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El presente estudio de investigación está orientado a la revalorización de la 
zona arqueológica de El Paraíso ubicado en el distrito de San Martín de Porres, a 
través de una campaña social gráfica digital, dirigido a jóvenes estudiantes de nivel 
secundario que tienen conciencia de la importancia de dicha zona arqueológica. La 
investigación emplea como instrumentos: cuestionario y entrevistas, orientado a 
expertos y al público objetivo. Se obtuvieron datos y cifras que indican que es 
posible elaborar discursos gráficos sobre la zona arqueológica, se llevará a cabo 
una promoción mediante elementos visuales y realidad aumentada. La campaña se 
hará en redes sociales. 
Palabras Claves:  Revalorización de zona arqueológica, El Paraíso, realidad 





This research study is aimed at the revaluation of the archaeological zone of 
El Paraíso located in the district of San Martín de Porres, through a digital graphic 
social campaign, aimed at young secondary students who are aware of the 
importance of said archaeological zone. The research uses as instruments: 
questionnaire and interviews, aimed at experts and the target audience. Data and 
figures were obtained that indicate that it is possible to elaborate graphic discourses 
on the archaeological zone, a promotion will be carried out through visual elements 
and augmented reality. The campaign will be done on social networks. 
Keywords: Archaeological zone revaluation, El Paraíso, Augmented reality, San 
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La investigación se enfoca en una “Campaña de revalorización de la zona 
arqueológica El Paraíso” en el distrito de San Martín de Porres, teniendo como 
objetivo brindar una nueva experiencia a nuestro público objetivo, no solo se busca 
contar la historia sino también tangiblizarlas a través de la realidad aumentada. No 
solo se busca educar sino también entretener al visitante así aprovechar el valor 
social y nacional que posee dicha zona arqueológica.  
En la actualidad, se maneja tendencias innovadoras con respecto al uso de 
la tecnología digital en combinación con los museos y al uso arqueológico, los 
avances en las técnicas del 3D, realidad virtual, realidad aumentada; aportando en 
la digitalización del patrimonio cultural que comenzó hace unos pocos años, más 
que todo en Europa y la cual poco a poco se está expandiendo a varias regiones 
del mundo.  
En el capítulo I, se especifica el problema publicitario de la zona arqueológica 
El Paraíso, el tema emplea conocimientos sobre campañas publicitarias; el entorno 
de la investigación concluye con los objetivos y justificación del proyecto. 
Mientras en el capítulo II, comprende el marco teórico indicando la base de 
investigación funcionalista de las comunicaciones en los medios y el marco 
conceptual que busca definir conceptos utilizados en el proyecto, se procede 
citando el conocimiento de diversos expertos en el tema de campañas publicitarias, 
estrategias publicitarias, estrategias creativas y arqueología. 
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El capítulo III desarrolla el método de investigación que se utilizará para el 
presente proyecto de investigación. El cual es diseño mixto porque es cualitativa y 
cuantitativa, no experimental porque no se realizará ningún tipo de experimento, El 
número de participantes es de 30 jóvenes estudiantes de nivel secundario, la 
técnica que se utiliza para el diagnóstico es la observación, el instrumento que se 
utiliza es el cuestionario. Mientras que para la validación se recurrirá a 4 expertos, 
la técnica que se emplea es la observación y el instrumento es una ficha de 
observación.   
El IV capítulo está conformado por los antecedentes del mercado de la zona 
arqueológica El Paraíso, indicando la competencia, el servicio diferencial que 
ofrece. También está el análisis FODA y la matriz cruzada de la zona arqueológica 
El Paraíso, así como también se encuentra la aplicación de una encuesta realizada 
a nuestros participantes y su análisis detallado del mismo. Además, vemos 
tendencias de mercado y estudio de mercado. 
El capítulo V especifica un calendario de actividades del plan de acción de 
la campaña, el cronograma de desarrollo de las piezas publicitarias y el 
presupuesto para la implementación de las publicidades.  
Durante el capítulo VI se desarrolla la evaluación de todo el proceso de la 
campaña social gráfica digital mediante un juicio de expertos en el tema de diseño, 
publicidad. A la misma vez se realiza una encuesta al público objetivo para 
determinar la aceptación que tiene la propuesta gráfica planteada. 
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Finalmente, el capítulo VII, indica las conclusiones y referencias 
bibliográficas empleadas en el estudio aplicado de la zona arqueológica El Paraíso 





PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1. Descripción de la realidad problemática  
El presente tema se encuentra en la especialidad del diseño digital 
publicitario y el uso de las herramientas digitales para lograr impulsar una campaña 
social que llegue a un determinado target y consiga el engagement; siempre y 
cuando la línea gráfica mantenga una identidad visual y sea relevante a la 
estrategia.  
El diseño gráfico usa elementos acordes al color, forma, tipografía, etc. Es 
importante enfocarse en la apariencia y el lado visual para lograr una armonía visual 
en un determinado producto, marca o imagen. Generalmente, el diseño es la 
primera impresión que tiene el usuario ante un producto o marca por eso la 
importancia de que esté bien hecho y que corresponda a las estrategias de 
campaña, es esencial. 
Cabe destacar que en el área del diseño digital publicitario, el diseño usa 
propiedades más variadas que un enfoque vectorial o mapa de bits (2D); sino 
también involucra a más ramas tales como los gráficos animados, 3D, diseño 
audiovisual e involucra uso de códigos o semántica para la elaboración de páginas 
webs y/o aplicaciones web o móviles. La difusión en diversas plataformas como 
internet, redes sociales, TV, entre otros; es una de las finalidades principales. 
En la actualidad muchas marcas hacen uso de campañas digitales para 
darse a conocer y así lograr la fidelización con su público objetivo. Muchas 
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personas usan internet en la actualidad y esto está siendo aprovechado por las 
grandes, medianas y pequeñas empresas, su importancia radica en generar 
interacción entre marca y consumidor logrando conseguir clientes potenciales y 
fidelizarlos. Mediante una campaña digital se pueden obtener estrategias para 
lograr un buen posicionamiento de marca.  
Es una realidad que muchas marcas, productos y organizaciones en general 
no tienen definidas una imagen idónea a lo que representan, en términos de diseño 
no cuentan con un correcto uso de un manual de identidad gráfica; desconocen 
como emplear una óptima estrategia digital y por lo consiguiente no saben llegar de 
manera apropiada al usuario que es el consumidor final. Una identidad visual es el 
punto de partida de la publicidad que garantizará su éxito. En el caso de la campaña 
social de la zona arqueológica ‘El Paraíso’, la huaca no dispone de ningún tipo de 
esquema visual o gráficas ligadas a su identidad; no dispone de logo, tipografía, 
diseños de promoción, página web, etc. Cabe destacar de que, si hubiera un óptimo 
manual de identidad gráfica que englobe la imagen la zona arqueológica ‘El 
Paraíso’, potenciaría la imagen de la huaca y facilitaría su posterior publicidad.  
El presente trabajo es una campaña social gráfica digital para ayudar a 
revalorizar la importancia de la zona arqueológica “El Paraíso” en los jóvenes del 
distrito de San Martín de Porres. 
La zona arqueológica El Paraíso se estima que tiene una antigüedad de 
4,000 años aproximadamente, (2000 A.C.), y tiene un área de 50 hectáreas; el 
mismo, que se encuentra ubicado, en el margen derecho del río Chillón (aguas 
arriba), entrando por la Av. Néstor Gambetta, en la zona denominada Cerros de 
Chuquitanta, perteneciente al distrito de San Martín de Porres. 
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Esta arqueología fue construida al final del periodo “Pre-cerámico tardío”, 
unos cientos de años antes que el uso de la cerámica se hiciera popular. Este 
periodo fue una época de transición, en que viejas economías de recolección y 
subsistencia dejan paso a otra de cultivos intensos. 
No obstante, a la gran importancia que tiene este legado, actualmente tiene 
muy poco apoyo del Ministerio de Cultura y de la Municipalidad Distrital de San 
Martín de Porres. En tal sentido, existe un gran peligro de que la zona arqueológica 
pueda sufrir daños debido al abandono de sus autoridades y la vorágine de 
invasores de ocupar las áreas de este sitio arqueológicos para uso de vivienda. 
El abandono y el poco apoyo que se destina a este importante centro 
arqueológico “El Paraíso”, se suma la indiferencia de su población que conllevan a 
un deterioro y pérdida de áreas muy importantes, perdiéndose lamentablemente en 
nuestra historia una de las cunas de la civilización peruana. 
El Ministerio de Cultura conjuntamente con la Municipalidad Distrital de San 
Martín de Porres a lo largo de estos años han creado campañas para promocionar 
la zona arqueológica el “El Paraíso” con poco éxito y esto ve reflejado en la poca 
asistencia de los jóvenes, pobladores y turismo a dicha zona arqueológica.  
Por ello este trabajo de investigación se desarrolla una propuesta de 
lanzamiento de una campaña social gráfica digital, para revalorizar la zona 
arqueológica “El Paraíso”.  A través del uso de la tecnología se busca restaurar la 
huaca El Paraíso, en específico la “Unidad I” qué es el templo más representativo 
de esta zona arqueológica, tal cual como era en su tiempo de origen; mediante la 
técnica de realidad aumentada, a fin de potenciar la campaña social presente y 
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lograr innovar en la manera de vivir una experiencia en una huaca; trascendiendo 
con el uso de nuevas tecnologías y cómo podría apoyar revalorizar la zona 
arqueológica mencionada. 
1.2. Formulación del Problema 
¿De qué forma una campaña gráfica digital de índole social ayudaría a 
revalorizar la importancia de la zona arqueológica “El Paraíso” en el distrito de San 
Martín de Porres - Lima?  
1.3. Justificación  
Es importante la investigación porque se obtendrá información trascendental 
para futuras investigaciones dedicadas al Diseño Publicitario como también a 
proyectos relacionados con la cultura porque ayudará a tener conocimiento sobre 
la realización y estructura de una campaña social para revalorar una zona 
arqueológica.  
El presente trabajo resulta importante para que los diseñadores publicitarios 
conozcan este nuevo rubro, poco tratado a nivel de diseño e innovación de 
estrategias publicitarias. En este punto la zona arqueológica “El Paraíso” abrirá una 
nueva visión en campañas estratégicas al emplear un diseño publicitario digital y 
lograr una nueva experiencia en los jóvenes, que transformará su manera de 
percibir una huaca y su proceso de aprendizaje. 
Se busca transformar la idea de que visitar una huaca es algo aburrido y  
monótono en una experiencia agradable e inolvidable, con la creación de una 
aplicación móvil que mediante el uso de la herramienta de la “realidad aumentada” 
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generará la reconstrucción virtual de la huaca “El Paraíso” en tiempo real, tratará 
de transformar la visita a una huaca en una experiencia cautivante e inolvidable y 
así revalorizar la zona arqueológica y aprovechar su potencial turístico y su valor 
histórico en la magnitud adecuada. 
A nivel internacional se han desarrollado un sinfín de campañas sociales 
relacionadas a revalorizar zonas arqueológicas. Sin embargo, son pocos los 
estudios desarrollados que utilizaron la tecnología de realidad aumentada como 
aliado para revalorizar una zona arqueológica. En Lima son pocos los estudios que 
hay sobre el tema, en gran medida se dirigen a temas relacionados con el turismo 
y concientización, pero no desde esta perspectiva. 
La presente investigación busca marcar un hito en la forma de revalorizar un 
lugar arqueológico, no solo a través de la tecnología, si no, se busca que el usuario 
viva una nueva experiencia al visitar la huaca, conociendo desde una nueva 
perspectiva el pasado y haciéndole partícipe de ella. 
Para ello, es de suma importancia continuar con la estructura de la línea 
gráfica (estructura del diseño del logo, colores corporativos, familias tipográficas, 
áreas de reserva del logo y forma de comunicarse), para que el usuario identifique 
y reconozca; y partir del diseño multimedia (3D, animaciones, aplicaciones), poner 
la huaca en continuidad con la nueva experiencia que se busca implementar desde 
el punto de vista digital.  
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1.4 Objetivos de la Investigación 
1.4.1. Objetivos Generales 
Diseñar una campaña para revalorar la importancia de la zona arqueológica 
“El Paraíso” a través de una aplicación móvil y una guía de turismo digital, que 
permita la visualización y descripción del presente sitio turístico. 
1.4.2. Objetivos Específicos 
• Realizar un diagnóstico sobre la zona arqueológica para conocer la situación 
actual de la huaca y proponer una campaña digital afín. 
• Crear una campaña gráfica digital que contenga las piezas gráficas, 
audiovisuales y aplicaciones requeridas que muestre la zona arqueológica.  
• Evaluar si la campaña social gráfica digital ayudaría a impulsar el turismo y 








Se tiene la investigación desarrollada por Mendoza (2015), quien desarrolló 
un trabajo sobre La puesta en valor de la huaca Pucllana y su repercusión en la 
conciencia turística en el distrito de Miraflores. El investigador estableció como 
objetivo general “Identificar los mecanismos utilizados para la puesta en valor de la 
Huaca Pucllana y su repercusión en la conciencia turística de la comunidad de 
Miraflores” (p. 13); mientras que entre los objetivos específicos se tuvo “Analizar la 
conciencia de los pobladores aledaños como consecuencia de la puesta en valor 
(…) y Analizar el impacto ambiental producido como consecuencia de la puesta en 
valor de la Huaca Pucllana (p.13). 
El nivel de la investigación fue exploratorio; tipo: cualitativo - descriptivo; 
diseño:  no experimental. Sus participantes fueron la comunidad de Miraflores que 
viven en los alrededores de la Huaca Pucllana, son aproximadamente 700 
personas. Se recolectó información y realizaron las encuestas en periodos variados 
de horario. 
Para el análisis se utilizó la técnica mixta, por la toma de datos puesto que 
el criterio que se optó por emplear instrumentos cualitativos y posteriormente 
cuantitativos, dándose luego a conocer los resultados con la estadística. Entre las 
conclusiones se tiene: 
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(…)  Existe impacto ambiental referido al ruido producido por los motores de 
los autos y buses turísticos que circundan en los alrededores de la Huaca 
Pucllana y los eventos musicales hasta altas horas de la noche molestan a 
los vecinos. ésta se manifiesta en el poco interés por el patrimonio cultural 
por parte de los vecinos colindantes ya que la huaca es visitada en su 
mayoría por los turistas extranjeros y los colegios y no por los vecinos. El 
poblador tiene una conciencia turística distinta a la de los años 50, según 
revista Municipal de Miraflores (1952), que difiere en la actualidad teniendo 
en cuenta que los vecinos de Miraflores están más informados del valor 
patrimonial que tiene su distrito, gracias a la gestión municipal. El papel de 
la Municipalidad de Miraflores en relación a la puesta en valor y gestión de 
uso del monumento arqueológico en cuestión ha sido invaluable, siendo un 
antecedente y paradigma para otros casos similares, considerando que esta 
labor demanda un gran compromiso de la comunidad, las autoridades ediles 
y el Estado (Mendoza, 2015, p.117). 
 
Se considera importante señalar la investigación desarrollada por Corro y 
Quispe (2018), quienes realizaron un trabajo de investigación sobre una campaña 
gráfica digital de lanzamiento del portal web Tralent. El investigador estableció 
como objetivo general  “Proponer una campaña gráfica digital de lanzamiento para 
el portal web Tralent dedicado a conectar a empresarios con profesionales en 
diseño gráfico en Lima” (p. 17); mientras que entre los objetivos específicos se tuvo 
“Realizar un diagnóstico situacional para proponer una campaña gráfica digital de 
lanzamiento (…), Elaborar las estrategias y las piezas gráficas para la campaña 
gráfica digital de lanzamiento (…) y Evaluar las estrategias y las piezas gráficas 
para la campaña gráfica digital de lanzamiento (p.13). 
El nivel de la investigación fue exploratorio; tipo: cualitativo - descriptivo; 
diseño: no experimental. Sus participantes fueron treinta empresarios y 
empresarias en Lima, con edades de 26 a 30 años, en la capital de Lima. Se 
encuestó de forma presencial y en su mayoría online, pues el público objetivo 
generalmente no se encuentra en los emprendimientos que pusieron en marcha. 
Para la encuesta online se utilizó un servicio externo llamado Survey Monkey. 
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Para el análisis se utilizó la técnica mixta, por la toma de datos puesto que 
el criterio que se optó por emplear instrumentos cualitativos y posteriormente 
cuantitativos, dándose luego a conocer los resultados con la estadística. Entre las 
conclusiones se tiene: 
(…)  Se percibió que había un problema de comunicación de los empresarios 
con profesionales en diseño gráfico y se necesitaba resolver el ello. Los 
empresarios tienen la necesidad de emplear diseño en su productos y 
servicios, pero no pueden acceder a los profesionales en diseño para 
resolver su problema, en resumen, talento existe y consumidor también el 
sector empresarial en el país está creciendo, cada día surgen nuevos 
negocios de productos y servicios, aparte de ser buenos también tienen que 
tener un buen diseño para poder persuadir a los compradores, diferenciarse 
de la competencia, ser únicos, posicionarse en la mente de los 
consumidores, y así ganar terreno en el mercado competitivo de las marcas. 
(Corro, Quispe, 2018, p.136). 
 
Se destaca la investigación desarrollada por Lama (2018), quien realizó un 
trabajo de investigación sobre la revalorización del Checo para fortalecer el turismo 
cultural. El investigador estableció como objetivo general “Analizar el valor del 
Checo para el fortalecimiento del turismo cultural” (p. 29); mientras que entre los 
objetivos específicos se tuvo “Analizar el estado actual del uso del Checo en la 
población (…)”, “Elaborar las estrategias y piezas gráficas para el relanzamiento de 
la campaña social (…)”, Determinar la importancia del turismo cultural en el Distrito 
(…) y “Determinar la importancia del turismo cultural en el Distrito (…)” (p.29). 
El nivel de la investigación fue exploratorio; tipo: cualitativo - descriptivo; 
diseño: no experimental. Sus participantes fueron de 95 personas que incluyen 
autoridades y población. Esto ayudó a tener una mejor percepción de la población 




Para el análisis se utilizó la técnica mixta por la toma de datos puesto que el 
criterio que se optó por emplear instrumentos cualitativos y posteriormente 
cuantitativos, dándose luego a conocer los resultados con la estadística. Entre las 
conclusiones se tiene: 
(…)  Aplicar estrategias para fortalecer el desarrollo del turismo cultural en 
Zaña a través de la revalorización del Checo, se pudo concretar que este 
instrumento tiene un valor cultural e histórico considerable sin embargo 
existe una falta de identidad y conocimiento del mismo en la población. Las 
personas encuestadas desconocen este instrumento, al igual que desconoce 
la existencia de grupos de promoción, talleres y programas sobre el uso 
musical del Checo, incluso sobre la participación de la municipalidad como 
ente gestora del distrito en brindar información sobre el tocado del checo. Se 
plantea como propuesta una estrategia de revalorización del checo para 
incrementar el turismo cultural en el Distrito de Zaña, teniendo como 
resultado un diseño completo para la creación de una Asociación Cultural 
denominada ZAFROPERU CHECO (Lama, 2018, p.100). 
 
La siguiente investigación se considera de suma importancia desarrollada 
por Yaya (2017), quien realizó un trabajo de investigación sobre el impacto del 
diseño gráfico en la publicidad digital a través de la campaña frases con sabor, de 
Inca Kola. El investigador estableció como objetivo general: “Establecer el tipo y 
nivel de relación que existe entre el impacto del diseño gráfico de la marca Inca 
Kola y la publicidad digital en los estudiantes de USIL” (p.18); mientras que entre 
los objetivos específicos se tuvo: “Determinar la relación que existe entre los 
principios y elementos del diseño gráfico con el impacto que ocasiona el social 
media la campaña (…), determinar la relación que existe entre la imagen de la 
marca con el impacto de la publicidad emocional, ocasionado por la campaña frases 
con sabor (…) y determinar la relación que existe entre la composición del mensaje 
gráfico y el impacto de la estrategia creativa de la campaña (…) (p.19). 
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El nivel de la investigación fue descriptivo – correlacional; tipo: cualitativo - 
descriptivo; diseño: no experimental de corte transversal. La población objeto de 
estudio estuvo conformado por jóvenes estudiantes de diseño gráfico, que cuentan 
con conocimientos para brindar opiniones sobre el fenómeno estudiado. En este 
sentido el universo está conformado por 550 unidades de análisis, alumnos de la 
Carrera de Arte y Diseño de USIL del semestre 2017- II. 
Para el análisis utilizó la Encuesta: para los fines del estudio, se construyó 
un instrumento que cumple con los requisitos científicos para conocer el estado de 
las variables. Entre las conclusiones se tiene: 
(…) El diseño gráfico interviene favorablemente en la publicidad para el 
posicionamiento de la marca a través de diferentes elementos como el 
logotipo, la fotografía y la gráfica, ocasionando impacto en la publicidad 
digital de la campaña Frases con sabor porque despiertan emociones que 
se traducen en experiencias. Existe relación significativa entre los principios 
y elementos del diseño gráfico y el impacto que ocasiona el social media en 
la campaña Frases con sabor, debido a que el diseño gráfico de marca logró 
un buen desarrollo del diseño, logrando diferenciación en el consumidor 
mediante una adecuada comunicación visual existe relación significativa 
entre la composición del mensaje gráfico y el impacto de la estrategia 
creativa de la campaña Frases con sabor, evidenciando que la gráfica logró 
su carácter comunicacional pero no logró despertar niveles de interacción 
más altos como los comentarios y compartidos. (Yaya, 2017, p.199). 
 
La presente investigación se considera de suma importancia desarrollada 
por Villalobos (2015), quien realizó un trabajo de investigación sobre Diseño de 
estrategias de marketing para el desarrollo turístico sostenible del distrito de Zaña 
- Chiclayo. El investigador estableció como objetivo general “Diseñar estrategias de 
marketing que permitan el desarrollo turístico sostenible del Distrito de Zaña” (p.19); 
mientras que entre los objetivos específicos se tuvo “Determinar el nivel actual de 
Marketing en el distrito de Zaña (…) y determinar el nivel de desarrollo turístico 
sostenible generado en el distrito (p.22). 
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El nivel de la investigación fue Exploratorio; tipo: cualitativo - descriptivo; 
diseño: encuesta. La población objeto de estudio estuvo conformado por 95 
pobladores de Zaña. para analizar y procesar los datos que se recopilaran en la 
presente investigación. 
Para el análisis utilizó una ficha de observación y una entrevista estructurada 
para los respectivos editores. Entre las conclusiones se tiene: 
(…) Existe en el Distrito es la débil difusión y promoción de los recursos 
turísticos, escasa inversión pública y privada orientada a la actividad 
turística, así como poco desarrollo de planes y proyectos de desarrollo 
turístico. en el Distrito de Zaña si existe un producto turístico capaz de atraer 
a los visitantes del tipo nacional e internacional, ayudar a la población a tener 
una nueva forma de ingreso económico a parte del que ya realizan 
actualmente. La situación problemática que existe en el Distrito es la débil 
difusión y promoción de los recursos turísticos, escasa inversión pública y 
privada orientada a la actividad turística, así como poco desarrollo de planes 
y proyectos de desarrollo turístico (Villalobos, 2015, p. 145). 
 
Aquí se muestra una investigación desarrollada por Arguello (2014), quien 
realizó un trabajo sobre el Plan estratégico de marketing para fomentar los 
atractivos turísticos del cantón Montalvo, provincia de los ríos. El investigador 
estableció como objetivo general “Diseñar un plan estratégico de marketing para 
fomentar los atractivos del sector que permitan reactivar el potencial turístico del 
cantón Montalvo -  Ecuador” (p. 5); mientras que entre los objetivos específicos se 
tuvo “Diagnosticar la situación del turismo dentro del cantón Montalvo (...), y 
establecer estrategias de marketing que permitan comercializar el turismo de 
Montalvo en el mercado nacional (p.5). 
El nivel de la investigación fue descriptiva; tipo: bibliográfica y documentada; 
analítica sintética. Sus participantes fueron 366 personas que son propietarios de 
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establecimientos del sector turístico y autoridades del Cantón. Se recolectó 
información y realizo encuestas y entrevistas. Entre las conclusiones se tiene: 
(…) El cantón Montalvo posee los atractivos naturales y culturales 
indispensables para la captación de turistas, con la aplicación del plan 
estratégico de marketing se comenzaría a aprovechar y explotar la actividad 
turística que posee el cantón; (...), se pudo demostrar que el cantón Montalvo 
es realmente conocido; sin embargo, el desconocimiento por parte de los 
turistas sobre los atractivos turísticos que posee ha ocasionado que no sea 
considerado turístico, (...), con la investigación realizada, se verificó que la 
falta de promoción turística ha afectado el progreso del cantón Montalvo 
debido a que no se conoce a fondo y oír esta causa un plan estratégico de 
marketing contribuirá a la afluencia de turistas. (...), con la implementación 
de las estrategias en el plan estratégico de marketing planteado se aportará 
a la meta de posicionar el cantón en el mercado nacional. (Arguello, 2014, p. 
81). 
 
Se tiene la investigación desarrollada por Alarcón (2017), quien realizó un 
trabajo sobre campaña publicitaria aplicada al turismo de las playas en Ecuador. El 
investigador estableció como objetivo general: “Proponer una campaña publicitaria 
dirigida a los turistas en las playas de Tonsura y Atacames, para cambiar su actitud 
con respecto a la problemática que genera el incorrecto destino de los desechos 
generados durante su estadía en las playas” (p. 24); mientras que entre los 
objetivos específicos se tuvo: “Identificar el tipo de turista que accede a las playas 
de Atacames y Tonsura y los elementos claves que puedan motivar su cambio de 
actitud. (…), Identificar el nivel de información y conciencia sobre el impacto que 
generan los desechos en el medio ambiente (…) y Diseñar estrategias y piezas 
publicitarias que permitan concientizar al turista sobre la importancia del manejo 
adecuado de residuos (p. 24). 
El nivel de la investigación fue; tipo: cualitativo - cuantitativo; diseño: no 
experimental. La población objeto de estudio estuvo conformado por 5 migrantes 
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de la ciudad de Quito, 2 habitantes de la comunidad y al ex presidente de la 
comuna. 
Para el análisis utilizó la entrevista: para los fines del estudio, se construyó 
el método de muestreo no probabilístico utilizado fue, por juicio, debido a las 
características de la investigación, teniendo en cuenta la necesidad de obtener la 
información de personas que estén en constante interacción con la problemática a 
investigar y que puedan aportar referencias validas sobre lo que viven los 
habitantes de la zona en investigación en torno a la contaminación y el turismo. 
Entre las conclusiones se tiene: 
En la actualidad, el turista no es consciente del papel que desempeña dentro 
de la naturaleza y las medidas que debe tomar para su conservación al realizar 
actividades. Se debe poner al alcance de los turistas información clara y precisa 
sobre los efectos del mal manejo de los desechos sólidos y la contaminación de 
playas, de tal manera que este no sea tema desconocido, evitando así la reiteración 
de sus actividades contaminantes. El turista poseerá más información sobre la 
contaminación y sus consecuencias en las playas luego de ser impactado por la 
campaña que se plantea, lo que le permitirá tomar decisiones acertadas acerca de 
sus acciones al respecto de esta problemática (Alarcón, 2017, p. 138). 
A continuación, se tiene en cuenta una investigación desarrollada por 
Arteaga (2014), quien realizó un trabajo de investigación sobre el desarrollo de una 
aplicación móvil para sitios turísticos. El investigador estableció como objetivo 
general: “Desarrollar una aplicación móvil y una guía de turismo para la 
visualización y descripción de los sitios turísticos del centro de la ciudad de 
Cartagena utilizando realidad aumentada” (p. 15); mientras que entre los objetivos 
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específicos se tuvo: Construir un repositorio de objetos virtuales de los sitios 
turísticos del centro de Cartagena, (...), recopilar la descripción histórica de cada 
sitio turístico (...), desarrollar la escena, integrando los objetos virtuales a los 
patrones (...), diseñar e implementar la aplicación móvil (p. 16). 
El nivel de la investigación es cualitativo; descriptivo, para el análisis se 
recurrió a la técnica de diseño e implementación de una aplicación móvil. Entre las 
Conclusión(es), se tiene: 
(...) El desarrollo de este trabajo permitió la elaboración de una guía física 
para la descripción de los sitios turísticos de Cartagena que contiene la 
descripción histórica de los respectivos sitios turísticos y marcadores o 
patrones identificados para cada objeto multimedia. (...), además se 
construyeron las escenas con los objetos multimedia identificados con cada 
patrón y el audio alusivo a cada sitio turístico, (...), Se Diseñó y Desarrolló 
una Aplicación Móvil la cual contiene información de los sitios históricos, los 
patrones que identifican cada objeto del sitio representativo, la ubicación 
respectiva de cada sitio y comentarios que se pueden realizar desde la 
aplicación (Horacio, 2014, p. 65). 
 
Se tiene una investigación muy interesante desarrollada por Chachalo 
(2018), quien realizó un trabajo de investigación sobre el desarrollo de una 
campaña publicitaria, para posicionar a una ciudad ecuatoriana, como atractivo 
turístico y comercial, a través de productos audiovisuales. El investigador estableció 
como objetivo general: “Desarrollar una campaña turística para posicionar a Zuleta, 
como una opción turística, a través de productos audiovisuales como: la fotografía 
y el video, para difundir sus principales atractivos” (p. 45.); mientras que entre los 
objetivos específicos se tuvo: “Investigar el material publicitario, con el que cuenta 
la comunidad de Zuleta (...),  Desarrollar un concepto publicitario a través de piezas 
audiovisuales: foto y video, para el diseño de la campaña turística a elaborar para 
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la comunidad Zuleta (...), difusión de la campaña turística en medios digitales, a 
través de medios digitales como Youtube, Facebook e Instagram” (p. 45). 
El nivel de la investigación fue cualitativo. Se utilizó la técnica de encuesta, 
el alcance de la investigación fue exploratorio y alcance descriptivo, su población 
consistió en migrantes, habitantes de la zona y al ex presidente de la comuna que 
en total sumó 8 personas, en Zuleta, provincia de Imbabura de Ecuador. Entre las 
conclusiones se tiene: 
(...) Para la realización de los productos audiovisuales es importante realizar 
una investigación previa sobre todo el material publicitario realizado o que se 
está realizando en el sector(...) La utilización de productos audiovisuales 
(fotografía y video) fueron herramientas claves para transmitir el concepto de 
la campaña turística (...), se pudo plasmar las actividades turísticas que 
Zuleta posee, y así poder captar la atención del espectador con un mensaje 
más claro y fácil de entender (Chachalo, 2018, p. 65). 
 
Se tiene un proyecto de bastante relevancia como es la de Castro (2015), 
quien realizó a propuesta de diseño gráfico digital que fomente arte y cultura 
ecuatoriana. El investigador estableció como objetivo general  “Fomentar y dar a 
conocer el arte y cultura que se desarrolla en el país, con el fin de reducir el nivel 
de desconocimiento que existe acerca del tema y aumentar el grado de interés y 
participación de la sociedad ecuatoriana, para que sean miembros activos de este 
crecimiento” (p. 74); mientras que entre los objetivos específicos se tuvo “Crear una 
tendencia de apoyo a las creaciones artísticas y ayudar a la construcción y 
fortalecimiento de la identidad nacional en el Ecuador (...), Desarrollar una 
propuesta de diseño gráfico digital, que atienda el déficit de comunicación en estas 
áreas y que intente reducir el nivel de desconocimiento acerca del tema en los 
ecuatorianos. (...), Incentivar la participación y asistencia a los eventos culturales 
que se desarrollan mensualmente a lo largo del país (p. 74). 
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El nivel de la investigación posee un enfoque mixto, se enfocan tanto en la 
información cuantitativa y cualitativa. Sus participantes fueron 383 personas, de 
Quito, Ecuador que visitan museos, galerías, escuelas. Se realizó encuestas y 
entrevistas. Entre las conclusiones se tiene: 
(...) Al finalizar el proceso de análisis e investigación acerca del manejo del 
arte y cultura en el país por parte del Ministerio de Cultura y Patrimonio del 
Ecuador, se encontró que existe gran cantidad de desarrollo en estas áreas, 
sin embargo el nivel de conocimiento por parte de la sociedad ecuatoriana 
es mínimo, afectando directamente a la falta de identidad que poseen los 
ecuatorianos; (...), El desarrollo artístico en el país no solo se da por el apoyo 
de las entidades públicas, existe un gran porcentaje de iniciativa 
independiente, (...), Dentro de las aplicaciones que existen en el diseño 
gráfico se concluyó que las mejores para ser trabajadas en la creación de un 
medio de difusión informativo son: el diseño gráfico editorial y web, a partir 
de los cuales se desarrolló el producto final que es una revista de arte y 
cultura ecuatoriana en formato impreso y digital (Castro, 2015, p.134). 
 
2.2 Marco teórico - conceptual 
La campaña social gráfica digital para revalorizar la zona arqueológica “El 
Paraíso” está orientada en emplear los recursos de diseño en las diferentes 
plataformas digitales y tradicionales de la publicidad. Los medios a desarrollar son 
sustentados en base a un público de objeto que se informa a través de los medios. 
 En tal sentido, se tiene la teoría funcionalista de los medios de comunicación 
como punto de partida para poder entender cómo esta campaña digital puede 
producir una determinada acción en el público. Se describe una campaña social a 
favor de concientizar a los pobladores, escolares sobre la importancia de la zona 
arqueológica ‘’El Paraíso’, y establecer las pautas para una mayor identidad 
cultural. Por último, se describen conceptualmente palabras clave que ayudan a 
mejorar las definiciones para los aspectos de esta campaña. 
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2.3. Marco teórico 
 El ser humano es un ser que vive en una sociedad compleja, tiene un rol y 
se desempeña de acuerdo a su naturaleza, usando la comunicación como punto 
de partida para participar en este medio. 
 El funcionalismo representa un proceso importante en la comunicación, 
diversos autores tales señalan que el proceso comunicativo varía de acuerdo al 
contexto y al medio. Como punto de partida al ser humano, los medios, actúan en 
la comunicación modificándolo en funciones del entorno. 
Blúmer, en efecto señala que los individuos --en cuanto componentes de la 
'masa están expuestos a mensajes, contenidos, acontecimientos, que van 
más allá de su experiencia, que se refieren a universos de significado y de 
valor que no coinciden necesariamente con las reglas del grupo del que el 
individuo forma parte. En este sentido la pertenencia a la masa «dirige la 
atención de los miembros lejos de sus esferas culturales y vitales, hacia 
áreas no estructuradas por modelos o expectativas (Wolf, 1987, p26). 
 
El medio a través de la propaganda influye en el proceso de la comunicación; 
los individuos reciben estos mensajes y en muchos casos le intuye perspectivas y 
el rol de pertenencia. En el caso de la campaña social ‘El Paraíso’, se empleará 
tecnologías gráficas y digitales de publicidad comunicacional, ¿Cómo influyen los 
medios en los individuos?, en este caso particular; las masas como término general, 
siguen las tendencias actuales de la sociedad como es el caso de la tecnología y 
los adaptan para comunicarse; la campaña social ‘El Paraíso’ emplea la publicidad 
digital para llegar a potenciales consumidores, que son jóvenes de colegio como 
grupo primario. 
La campaña social propuesta optará por medios publicitarios digitales: 
aplicativo móvil, redes sociales, volantes y web. El principal aliado será la 
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tecnología (realidad aumentada) que transformará la idea de visitar una huaca 
como monótono, aburrido y carente de sorpresa a una experiencia inolvidable y 
educativa. 
La persuasión de los destinatarios es un objetivo posible siempre que la 
forma y la organización del mensaje sean adecuados a los factores 
personales que el destinatario activa en la interpretación del mismo mensaje, 
dicho de otra forma, «los mensajes de los media contienen particulares 
características del estímulo que interactúan de forma distinta con los rasgos 
específicos de la personalidad de los miembros que integran el público (Wolf, 
1987, p.37). 
 
La finalidad de toda campaña es la persuasión, Wolf (1987) sostenía que el 
mensaje debe corresponder con características afines al individuo para que sea en 
mayor medida receptivo y corresponda con acierto a su atención. En el caso de la 
campaña social ‘El Paraíso’, se usará tecnologías gráficas digitales que están en la 
vanguardia tales como diseño 2D, 3D, vídeo y aplicaciones móvil con uso de 
realidad aumentada. El primario corresponde a jóvenes estudiantes de nivel 
segundario que siguen las tendencias de los media, el enfoque gráfico y digital 
corresponden a las plataformas comunicativas que usan. 
El efecto de la comunicación de masas es entendido como consecuencia de 
las gratificaciones a las necesidades experimentadas por el receptor: los 
medios son eficaces si y cuando el receptor les atribuye dicha eficacia, (...), 
los mensajes son disfrutados, interpretados y adaptados al contexto 
subjetivo de experiencias, conocimientos, motivaciones (Wolf, 1987, p.78, 
79). 
 
El mensaje y la media están sincronizados pues si el mensaje es disfrutado 
y adaptado al contexto de las experiencias, en el caso de la presente campaña, una 
aplicación móvil, empleando la tecnología de realidad aumentada que transformará 
la experiencia del individuo al visitar la huaca, redefiniendo la forma de obtener 
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conocimiento con el uso de la tecnología y aumentar las motivaciones tanto del 
público primario como secundario. 
El funcionalismo ayuda a definir las bases de la comunicación, en el caso del 
trabajo es de importancia porque está relacionado con un tema social, la 
importancia de los medios de comunicación es muy necesaria, y saber usarlas para 
llegar al individuo también lo es. 
2.4. Marco conceptual 
En el presente se mostrará una serie de definiciones básicos, referencias al 
tema que se está investigando. 
2.4.1 Publicidad 
Desde hace muchos años la publicidad es conocida como una actividad con 
el propósito de vender un producto o servicio de una empresa, lo hace mediante el 
uso de los medios de comunicación, estos medios también son empleados por las 
empresas para lograr reconocimiento de la marca ya sea de un producto o servicio. 
Pero en los últimos 4 años la publicidad como la conocemos ya no es la misma; 
han surgido nuevos conceptos de publicidad con la aparición de la era digital.  Philip 
Kotler, autor del libro Marketing 4.0 nos comparten puntos importantes sobre la 
publicidad en los últimos tiempos, señala lo siguiente: 
(…) El marketing de contenidos ha sido una palabra de moda en los últimos 
años, y se promociona como el futuro de la publicidad en la economía digital. 
La transparencia que trajo Internet ha dado lugar a la idea del marketing de 
contenidos. La conectividad a Internet les permite a los clientes conversar y 
descubrir la verdad sobre las marcas.  los profesionales del marketing se 
enfrentan a un obstáculo importante cuando intentan llegar a los clientes con 
publicidad tradicional porque los clientes no siempre confían en ella. 
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Prefieren preguntar amigos y familiares para obtener opiniones honestas 
sobre las marcas (Kotler, 2017, p.83). 
 
Los clientes ya no encuentran atractivo los mensajes publicitarios ejercidos 
por las marcas, ellos confían en marcas recomendados por amigos o familiares y 
el reto de los profesionales de publicidad es transmitir las propuestas de valor de 
las marcas. 
Hoy en día no solo basta la publicidad tradicional donde predomina la 
comunicación vertical, es necesario tener una comunicación horizontal; en el 
pasado los clientes eran fácilmente influenciados por la publicidad, pero las 
recientes investigaciones muestran que los clientes confían más en el factor f 
(amigos, familiares y seguidores de redes sociales) la mayoría prefiere pedir 
consejos a un extraño de Facebook que confiar en de la publicidad de una 
determinada marca. 
Las características principales de la publicidad, dice que ésta debe ser 
persuasiva para lograr una conexión eficaz del producto con el público objetivo. 
También menciona que la publicidad debe ser breve para mantener la atención de 
los receptores, es por eso que la mayoría de los spots publicitarios tienen una 
duración entre 25 y 30 segundos como máximo. Además, tiene que ser creativa 
para impactar al público objetivo. Según Gabriel Escribano y Milagros Fuentes 
(2014), la publicidad como todo medio de comunicación cumple con objetivos 







Tabla 1  
Tipos de Publicidad 
TIPOS DESCRIPCIÓN 
Tipos de publicidad 
Es adecuada para productos nuevos. Se puede crear una demanda genérica. 
Son productos que se encuentran en la etapa de producción, por lo tanto, se 
encarga de comunicar y develar el nuevo producto. 
Publicidad social 
Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos de la 
publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos 
superfluos y compre sólo lo indispensable. 
Persuasiva 
Su objetivo es crear lealtad e imagen de la marca, atrayendo nuevos 
compradores, cambiando la percepción que se tiene en torno al producto, 
incrementando de este modo las frecuencias de sus usos. 
Recordación 
Es para productos que se encuentran en la etapa de madurez y pretende que 
el consumidor no se olvide del producto, manteniendo la notoriedad de la 
marca. 
Publicidad subliminal 
Son mensajes que se captan, pero no se descubren. Su alcance es 
insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso está en el 
uso del sexo. El objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la 
atracción subliminal de la atención a necesidades reprimidas existentes a nivel 
subconsciente o inconsciente. 
Publicidad 
empresarial 
No se diseña para promover una marca específica, sino que funciona para 
establecer una actitud favorable hacia una compañía como un todo, por 
ejemplo, Xerox e IBM. 
 
2.4.2 Campaña publicitaria 
La campaña publicitaria sería el proceso donde se realiza la estrategia 
publicitaria que generalmente parte de un brief, el tiempo de duración puede ser 
variado, así como su ejecución, una campaña publicitaria se ejecuta a través de un 
medio, que generalmente es definido de acuerdo al contexto y target. Una campaña 
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tiene como finalidad la persuasión a través de un mensaje y su posterior aplicación 
en un grupo o masa. 
(...) Para llevarlo a cabo, se tendrán en cuenta algunos factores: Imagen de 
empresa y de la marca. Es el primer factor que se debe tener en cuenta a la 
hora de diseñar la campaña publicitaria (...), Características del producto, 
(...); segmento de población al que se dirige el producto, (...), Competencia. 
Las acciones publicitarias deben ser respetuosas con la competencia, (...), 
Normativa reguladora de publicidad. La legislación que regula el uso de la 
publicidad supone ciertas restricciones a su uso. (Escribano, Alcaraz, 
Fuentes 2014, p.299) 
 
Existen diferentes tipos de campañas publicitarias y son las siguientes: 
Tabla 2  
Tipos de campaña publicitaria 
TIPO DEFINICIÓN 
Lanzamiento 
Su finalidad es anunciar el lanzamiento de un nuevo producto y cuáles son sus 
funciones, ventajas y beneficios. Además, es necesaria para crear una primera 
impresión positiva. 
Expectativa 
Crea una sensación de incertidumbre o intriga ante un cambio en los productos o el 
lanzamiento de un nuevo artículo. 
Reactivación 
Utilizada para mantener las posiciones en el mercado ante la competencia, 
situaciones extraordinarias o disminución de ventas. 
Mantenimiento 
Estas operaciones tienen como objetivo sostener los niveles de venta. Para ello se 
difunden a través de campañas trimestrales. 
Relanzamiento 
Son utilizados cuando se producen el cambio en los artículos, sea por cambios 




Gracias al marketing se toman decisiones sobre el producto, sobre el precio, 
sobre la promoción y sobre la distribución. Se debe tomar en cuenta estas 4 
variables de forma coherente teniendo en cuenta la competencia. El puesto del 
departamento de marketing es uno de los impulsores clave de la estrategia de 
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negocio de muchas empresas. Pero muchas empresas cometen tres errores y esto 
conlleva a frenar el crecimiento de la empresa. 
1) El departamento de marketing carece de la organización necesaria para 
llevar a cabo su tarea principal. 
2) El personal de marketing no cuenta con habilidades o los equipos necesarios 
para la utilización de las tecnologías. 
3) Existen fricciones constantes entre marketing y otros departamentos  
(...) Estos problemas pueden frenar el crecimiento en general de una 
empresa o evitar esta reconozca oportunidades en el mercado y las 
aproveche. Cualquier combinación de los tres podría atraer la desgracia 
incluso para las empresas más inteligentes, las que ofrecen mejores 
productos o servicios. La actualización del departamento de marketing 
requiere que su equipo conozca bien las nuevas iniciativas y habilidades que 
son necesarias para competir con éxito en difícil entorno de marketing actual. 
(Escribano, Alcaraz, Fuentes 2014, p.256). 
 
Desde las épocas del marketing 1.0 donde se tenía que el enfoque del 
marketing debía ser netamente enfocado al producto, a la actualidad donde se ve 
toda una serie de campañas 360 desde el marketing para lograr reforzar la imagen 
de la persona y sociedad. El marketing permanece en continuo cambio y el 
consumidor también sigue en ese camino; más aún con la aparición de nuevas 
tecnologías. 
(...) Han sucedido muchas cosas desde que escribimos Marketing 3.0, 
especialmente en términos de avances tecnológicos. Las tecnologías que 
estamos viendo hoy no son nuevas. Pero han ido convergiendo en los 
últimos años, y el impacto colectivo de esa convergencia ha afectado en gran 
medida las prácticas de comercialización en todo el mundo. De esto surgen 
nuevas tendencias: la economía “compartida”, la economía “actual”, la 
integración omnicanal, el marketing de contenidos, el CRM social y muchas 




Creemos que la convergencia tecnológica finalmente conducirá a la 
convergencia entre el marketing digital y el marketing tradicional. En un mundo de 
alta tecnología, las personas anhelan un alto toque. Mientras más sociales seamos, 
más queremos cosas hechas solo para nosotros. Respaldados por el análisis de 
Big-data, los productos se vuelven más personalizados y los servicios se vuelven 
más personales. 
2.2.5 Marketing 4.0 
Tiene como objetivo principal generar confianza y fidelidad en el cliente, 
combinando e integrando lo mejor de los medios offline del marketing tradicional y 
la interacción online que proporciona el marketing digital. 
Toda estrategia está centrada en el consumidor, ahora ya nadie se plantea 
si hacer marketing online o marketing offline sino hacer una estrategia 360 grados. 
(...) Marketing 4.0. Marketing 4.0 es un enfoque de marketing que combina 
la interacción en línea y fuera de línea entre empresas y clientes. En la 
economía digital, la interacción digital por sí sola no es suficiente. De hecho, 
en un mundo cada vez más en línea, el tacto fuera de línea representa una 
fuerte diferenciación. Marketing 4.0 también combina el estilo con la 
sustancia. Si bien es imperativo que las marcas sean más flexibles y 
adaptables debido a las rápidas tendencias tecnológicas, sus personajes 
auténticos son más importantes que nunca. En un mundo cada vez más 
transparente, la autenticidad es el activo más valioso. Marketing 4.0 
aprovecha la conectividad de máquina a máquina y la inteligencia artificial 
para mejorar la productividad de marketing mientras aprovecha la 
conectividad de persona a persona para fortalecer el compromiso del cliente 
(Kotler, 2017 - p 38) 
 
Con la ayuda de las nuevas tecnologías emergentes, como el Big Data, el 
marketing conseguirá adaptarse mejor a las necesidades emocionales del cliente. 
De esta forma, las empresas van a tener que predecir lo que quiere el consumidor 
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antes de lo que lo pida. Es la predicción en estado puro que mejora la experiencia 
del consumidor. 
Tabla 3  
Diferencias entre marketing: 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0 
MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 MARKETING 4.0 
Marketing se centra en 
el producto 
Marketing centrado en 
el consumidor 
Marketing centrado en 
el valor 
Marketing con propósito 
social 
Vende productos 
Satisface y retiene a 
consumidores 
Crear un mundo mejor 
Colaboración marca y 





inteligente con mente y 
corazón 
Ser humano integral 
con mente, corazón y 
espiritual 
Humanización de la marca 
Valor económico valor en persona 
Valor en el medio 
ambiente 
Valor en las necesidades 
emocionales del cliente Big 
Data 
Medios Digitales 




omnicanal estrategia 360 
Unidireccional Direccional Multidireccional Omnidireccional 
 
2.4.6 Lenguaje Audiovisual 
El hombre desde sus inicios desarrolló la capacidad de ver, escuchar y tratar 
de entender su entorno. Por ello, la llegada del audiovisual a través los medios 
significó un cambio, al juntar lo auditivo y lo visual, dio paso a la creación de 
contenidos multimedia que trascendió en la vida de las personas. 
El lenguaje audiovisual es producto de la puesta en marcha de una serie de 
recursos basados en dos líneas fundamentales: la manera como el ser 
humano percibe la realidad y la manera como le gustaría percibirla. Es decir, 
en la realidad y en el deseo. (...), Es el director quien decide dónde va un 
plano secuencia, donde un travelling, donde la cámara subjetiva. El arsenal 
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de recursos de lenguaje es amplio y tienden en general a crecer.  (Marimón, 
2014, p161, p73). 
 
El lenguaje audiovisual se destaca por el empleo de planos (Gran plano 
general, planos enteros, planos medios, primer plano, etc.), tomas, ángulos (picado, 
normal, contrapicado) y movimientos de cámara (Travellings, panorámicas, otros), 
para el registro de los hechos. 
El lenguaje “audio-visual” recibe este nombre porque ambos componentes 
trabajan al unísono para llevar la sensación, la información, e incluso el 
placer al receptor, que lo recibe por ese doble canal, el oído y los ojos. Su 
riqueza, su magia, reside en esa dualidad (Castillo, 2017, p4). 
 
El registro de audio es esencial en este proceso, el lenguaje audiovisual 
conforma lo visual y lo sonoro, el audio otorga atmósferas y sensaciones nuevas al 
espectador, el lenguaje sonoro en concordancia con el lenguaje visual ofrece un 
sinfín de posibilidades en la creación de historias. 
2.4.7 Branding 
El branding tiene mucho que ver con la imagen de marca, aunque es muy 
similar al marketing, pero con un enfoque de mayor valorización y conseguir la 
lealtad de los clientes, a través de enfocarse en lo que busca transmitir una marca. 
(...), El branding o la creación de una marca es un proceso integrativo, que 
busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente 
conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una 
base amplia de consumidores. Esto incluye la definición de la identidad o 
imagen que se quiere tener en un mercado, su diseño gráfico y la puesta en 
escena de la marca frente a determinados públicos, de manera que tome 
relevancia y, además, rentabilidad a través de todos los procesos de compra 




Hoy en día, teniendo tantas marcas por partes de grandes, medianas y 
pequeñas empresas que buscan posicionarse en el mercado para dar a ofrecer sus 
productos ante un público, el tema del branding se hace muy importantes para 
lograr destacarse y sobre todo conseguir fidelidad en los consumidores. 
 
El éxito de un proyecto emprendedor puede depender de una buena 
estrategia de branding definida desde los inicios, pero, además, el branding 
también es importante para una empresa consolidada que quiere adaptarse 
a los cambios del entorno. Por un lado, podemos observar cómo marcas 
nuevas (...), consiguen conectar con los consumidores hablando su mismo 
lenguaje y alineándose con sus valores (Casanoves, 2017, p.18). 
 
Con la aparición de las redes sociales y su auge en la actualidad, el proceso 
de branding se va acoplando a este medio y si es adecuadamente empleado puede 
ayudar mucho en captar nuevos potenciales consumidores.  
2.4.8 Animación 
La animación es la representación de todo aquel elemento que a través de 
un eje de coordenadas haga un movimiento determinado, como mínimo en un eje 
X,Y siendo el espacio dado. La animación es un elemento recurrente usado en la 
postproducción y audiovisuales, el movimiento es un recurso que ofrece una amplia 
gama de posibilidades creativas para expresar una historia o un mensaje. 
Su uso en el cine, televisión y publicidad se ha aumentado 
considerablemente desde su aparición. 
2.4.9 Animación 3D 
La animación 3D destaca por el empleo de todos los ejes de coordenadas 
X,Y,Z. Siendo tres dimensiones empleadas. Los tres ejes: X, Y, Z, no son elementos 
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reales del mundo, sino que son una creación y un convenio humano para poder 
trabajar en tres dimensiones. Dicho de otro modo, es la herramienta que utiliza todo 
el mundo para representar las posiciones y dimensiones de los cuerpos en el 
espacio en un determinado momento. Este recurso ofrece generalmente resultados 
fotorrealistas y de calidad visual relativamente similares a la realidad. Son usados 
en amplias ramas como la arquitectura, cine, publicidad, entre otros. 
La animación 3D a diferencia de la animación 2D, al tener tres ejes de 
coordenadas, entre ellas la más resaltante que es la ‘sensación de profundidad’, 
permite tener resultados más logrados en detalles, calidad y perspectiva 
permitiendo el fotorrealismo al aplicar una serie de patrones de renderizado 
altamente potentes.  
La animación 3D se ha ido adaptando a nuestros tiempos, no solo 
empleándose al área de diseño o audiovisual, sino a distintas profesiones tan 
diversas como la ingeniería, arquitectura, arqueología, entre otros. Ofrece muchas 
maneras de ver objetos en escenarios virtuales que despiertan interés para ámbitos 
de entretenimiento, educativo, industrial, siendo las capacidades creativas que 
puede despertar la animación 3D muy elevadas.  
2.4.10 Edición de video 
La edición de video es el empleo de técnicas de corte a un clip de video y 
generar un video con los elementos audiovisuales necesarios para comunicar una 
historia, como tal, es un elemento indispensable para los audiovisuales. 
Al realizarse la grabación de algún material, sea cual sea la plataforma; para 
dar vida al proceso audiovisual generado es necesario la edición de video, donde 
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se eliminará las partes registradas que no son de interés y a su vez se dará un 
determinado orden a los clips, de modo que se genere una estructura que es el 
contenido registrado mucho más dinamizado y segmentado de modo que narre una 
historia. 
La característica que define al audiovisual diferenciándolo de las otras artes 
es esa cualidad única que responde a una muy antigua aspiración de ordenar 
y fijar imágenes y sonidos en el tiempo para provocar de la manera más 
precisa una determinada emoción en el espectador. Es lo que llamamos 
montaje (o edición), (...), El montaje empieza en el guion, continúa con la 
dirección y termina en la posproducción (Marimón, 2014, P.15). 
 
La edición también implica la exportación o la creación de ficheros para las 
diferentes plataformas a donde estará destinado el video (Internet, móvil, televisión, 
cine, etc.). La edición tiene aspectos de mucha importancia como el audio y el uso 
de efectos generados por ordenador; aunque este último se relaciona con el área 
de la postproducción de video. 
2.4.11 Postproducción 
Se le considera postproducción al proceso que involucra la manipulación de 
contenido digital que involucra la creación de efectos determinados, inclusión de 
elementos, integración entre otros. A través del uso de software. La postproducción 
abarca la edición que es una de sus etapas. Se le considera postproducción tanto 
al video como al sonido. 
Según Sánchez (2014), comprende los trabajos de montaje, sonorización, 
laboratorio, corte de negativo, etalonaje, edición final de las copias (...), también 
incluye las labores de promoción y distribución. La postproducción es un proceso 
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importante en la realización ya que se materializa el producto audiovisual en un 
vídeo que contenga todos los lineamientos definidos en el guion y en la producción. 
El procesamiento de imágenes, que incluye la colorización, efectos 
especiales, correcciones de defectos de filmación entre otros, abarca la 
postproducción y por lo general conseguidos estos fines, se continúa con la etapa 
de exportación y distribución del producto audiovisual. 
2.4.12 Diseño gráfico 
Desde hace muchos años se han buscado maneras o métodos para dar una 
forma visual a un mensaje o una información determinada, cuando se desarrolla un 
proyecto de diseño debe estar pensado en un segmento del mercado y conocer el 
medio donde se difundirá es necesaria para tener éxito. La información o mensaje 
que se diseñará debe estar trabajada de tal forma que no se crean falsos conceptos 
o ideas erróneas. Moreno (2016) nos dice puntos importantes que un diseñador 
debe conocer para desarrollar un diseño exitoso: 
 (...) La mayoría de clientes han forjado sus errores de concepción. han 
aprendido escasas nociones de diseño gráfico en extraños y costosos cursos 
de diseño por computador, en los que, como es fácil de adivinar, se habla 
mucho de computadora y poco de diseño. Existen elementos cognoscitivos 
como: esquema espacio gráfico, uso del color, espacio tridimensional y 
técnicas. Son elementos utilizados como técnicas pedagógicas en el área de 
artística (Moreno, 2016, p.39). 
 
El diseñador gráfico tiene una intención: transmitir un mensaje con 
objetividad, sin dudas de interpretación. Es comunicador, no sólo de formas, sino 
de cultura y ésta a su vez implica el conocimiento del lenguaje oral y escrito. El 
profesional de esta disciplina es capaz de localizar y solucionar problemas de 
comunicación visual a través de propuestas gráficas a partir de un proceso 
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metodológico (…). En el diseño gráfico el color se aplica considerando la teoría y 
psicología del mismo para proyectar el concepto y darle sentido a la propuesta 
gráfica ya sea bidimensional o tridimensional. Además, se toma en cuenta si el 
diseño será impreso o en formato digital para elegir el sistema de color adecuado. 
(…) El color se convierte en un vendedor silencioso al ejercer una influencia 
persuasiva, próxima al nivel subliminal. Esta idea se ejemplifica fácilmente: 
una imagen del logo representada en rojo y naranja fuerte produce un 
sentimiento y un significado diferente a la misma imagen mostrada en azul y 
verde. La forma en que se perciba el color, diseño y el significado del logo 
afectará a la identidad de la marca. (...) pero no solo el color ayuda posicionar 
una marca, también ofrece la posibilidad de resaltar frente al resto. El uso 
adecuado de un color permite mostrar el producto más atractivo, crear 
estímulos de venta, darle al producto una personalidad y posicionar la marca 
dentro de las escalas de valores y segmento. (García, 2014, p.102). 
 
Entre las principales áreas del diseño gráfico se encuentran campos como 
el diseño editorial, diseño web, diseño publicitario, tipográfico, etc. Donde la 
importancia visual de un contenido gráfico resalta. 
2.4.13 Dispositivo móvil 
Desde la época de los 80’s la tecnología se ha ido expandiendo en todo lo 
referente a ordenadores o computadoras, dispositivos que en proporciones son 
relativamente grandes y generalmente estaban fijos en un lugar. Estos equipos 
tenían para la época de su origen capacidades potentes y útiles para labores 
profesionales sin embargo era impensable que, en un futuro, podrían ser usado 
como un gadget de uso cotidiano para cualquier persona. 
Con el auge del microchip y el avance de los años, las computadoras u 
ordenadores fueron reduciendo su tamaño, maximizando las capacidades de 
procesamiento y almacenamiento, siendo muchos mejores que sus predecesores. 
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Estos avances, hizo posible la creación del dispositivo móvil, que en primera 
instancia fueron equipos grandes y carentes de varias funcionalidades, pero 
concretos en la labor de telecomunicaciones. Sin embargo, esta tendencia fue 
cambiando con los años, en la actualidad un dispositivo móvil cumple varias 
funciones a parte del proceso de telecomunicaciones; siendo en la actualidad las 
redes sociales, aplicaciones móviles y cámara, elementos que definen la elección 
de un dispositivo móvil por parte de un potencial consumidor.   
El dispositivo móvil influyó en la manera de cómo se comportan las personas, 
como se comunican y cómo se informan. 
2.4.14 Aplicación móvil 
Con las tecnologías de comunicación actual, el uso de dispositivos móviles 
o celulares esta estandarizados en nuestra sociedad e influyen en nuestra manera 
de comunicarnos y en la manera de como elaboramos algunas actividades. Las 
aplicaciones móviles facilitan en simplificar algunas tareas, y en algunos casos le 
añaden funcionalidades no incluidas en el móvil, con fines tan diversos como 
entretenimiento o aprendizaje. 
En la actualidad, debido al auge de los dispositivos móviles, tenemos 
accesos a cientos de miles de aplicaciones tanto en los sistemas operativos más 
populares en la actualidad para móviles que son iOS y Android. Cada semana se 
publican nuevas aplicaciones, algunas son gratuitas y otras son de paga, cada uno 
dispone de funciones muy variadas para un determinado fin.  
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Para realizar un aplicativo móvil se usa lenguajes de programación y un 
equipo de desarrolladores que en conjunto establecen pautas y lineamientos que 
derivan a fases como el prototipado, análisis de sistemas, testeo, entre otros.  
Las aplicaciones móviles son una tendencia que lleva años en el mercado, 
cada vez se hace necesario una mayor creatividad e innovación para lograr que 
una determinada aplicación tenga éxito en la llegada a usuarios de forma masiva, 
mientras una aplicación aproveche las ventajas que ofrece el equipo móvil (cámara, 
micrófono, brújula, GPS, etc.), bajo un concepto creativo, desarrollan altas 
posibilidades de éxito. 
2.4.15 Turismo 
El turismo resulta muy importante desde el punto de vista social, cultural y 
económico. Gracias al turismo aumenta notablemente la inversión en 
construcciones de infraestructura y edificaciones, genera un mayor nivel de 
desarrollo en las áreas involucradas, los medios de transporte suelen ser mejorados 
en cuanto a la calidad y la frecuencia, así como también aumentan las divisas, las 
tasas de desempleo disminuyen notablemente, generando un mayor bienestar en 
las comunidades afectadas. Recuero, Blasco y García de Madariaga autores del 
libro Marketing del turismo cultural, mencionan que hay una nueva forma de brindar 
un valor añadido en el turismo nos habla el turismo y la fusión con la tecnología, 
mencionan lo siguiente:  
Hoy cada vez más son espacios inteligentes que están dotados de 
tecnologías de tercera generación. (...) nos encontramos ante un nuevo 
diseño social, digital e interactivo de los entornos. Se trata de un nuevo reto 
para las organizaciones culturales al que deberían de adaptarse para 
satisfacer la necesidad de los consumidores del siglo XXI. (Recuero, Blasco 




En tal sentido se resalta que muchas organizaciones están empezando 
adaptarse a las nuevas tecnologías utilizándolas a su favor a fin de brindar nuevas 
experiencias. En los últimos años hemos visto una evolución de la tecnología 
aplicada a temas culturas, vistas en mayor medida en países europeos, donde poco 
a poco se están adoptando en Latinoamérica.  
Las organizaciones están luchando por mantener e incrementar sus 
audiencias, prestando especial atención a los jóvenes y teniendo en cuenta 
que compiten con la industria del entretenimiento, cuya esencia de negocio 
es contar buenas historias, (…).  Adaptarse a estas nuevas exigencias ha 
significado que las organizaciones culturales no solo tengas que desarrollar 
el storytelling interactivo digital, sino también tangiblizarlas a través de la 
realidad aumentada. Ya no solo se educa al visitante, sino que también se 
entretiene (edutainment). (Recuero, Blasco y García de Madariaga, 2016, 
p.245). 
 
Las nuevas tecnologías nos brindan una nueva oportunidad de brindar un 
servicio más allá de lo tradicional, permitiendo brindar una nueva experiencia (valor 
añadido) y a la vez nos permite captar nuevos nichos de mercado, depende de las 
organizaciones y de los profesionales del sector, en cómo lo aplicarían a favor del 
turismo. 
2.4.16 Destino turístico 
Es una localidad, que atrae a un gran número de viajeros o turistas en una 
época del año o durante todo el año, ya sean turistas nacionales o internacionales. 
Los viajeros pueden visitar estos destinos para ver sitios históricos, maravillas 
naturales, o monumentos. Algunas de las atracciones turísticas pueden ser 
numerosas actividades, como paseos, juegos, deportes, retiros espirituales, o 
novedades inusuales. A menudo se venden mercadería en los destinos turísticos, 
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y muchas de estas localidades dependen económicamente de los ingresos 
generados por los turistas. Alejandro Zalvide, autor del libro Turismo y trabajo: 
interrelación entre causa y efecto, nos comparten puntos importantes sobre la 
importancia de ser un destino turístico como fuente de crecimiento: 
Las dimensiones del turismo adquieren especial relevancia dado el enorme 
aporte que este ofrece al panorama. (...) como el volumen de negocio que 
se mueve alrededor del mismo, así como por la enorme creación de empleos 
que generan alrededor de este sector de forma directa o indirecta.  (...) la 
Unión Europea (UE), sigue siendo el primer destino como región turística 
mundial y así lo refleja la Comisión Europea en un comunicado al respecto. 
poniendo en manifiesto la importancia de la actividad turística como fuente 
generadora de crecimiento y empleo tal como se desprende del estudio 
dedicado a la industria europea del turismo (Zalvide, 2014, p. 62). 
 
El Perú en los últimos años ha sido catalogado como uno de los destinos 
turísticos favoritos por los turistas extranjeros siendo el principal destino favorito la 
región de cuzco (Machu Picchu), según Organización Mundial del Turismo la 
llegada de turistas internacionales irá en aumento cada año. 
(...) La Organización Mundial del Turismo (OMT) pronostica que el número 
de llegada de turistas internacionales en todo el mundo crecerá un promedio 
del 3.3% al año durante el periodo comprendido entre 2010 y 2030, 
alcanzando según este ritmo de crecimiento 1.800 millones. (Zalvide, 2014, 
p.61). 
 
El crecimiento de turistas internacionales es una gran oportunidad que debe 
ser aprovechada por todas las regiones para posicionarse como destino turístico. 
2.4.17 Huaca  
Desde un punto de vista antropológico, el ser humano desde su aparición y 
posterior sedentarismo al encontrar recursos y un ambiente óptimo para 
posicionarse, requería de un refugio para estar ubicado y poder establecerse a fin 
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de continuar sus actividades, dejar descendencia o guardar recursos; si se tiene al 
hombre en grupos humanos, donde todos ellos buscaban esta misma finalidad, la 
solución fue formar comunidades; y si el ambiente disponía de los recursos 
necesarios, estas comunidades se iban estableciendo en el lugar y dejaban de ser 
nómades. Durante centenares de años de convivencia en comunidad, el hombre 
antiguo elaboró obras de gran valor arquitectónico u objetos importantes. El término 
huaca sería empleado en toda la dimensión arquitectónica, patrimonio monumental, 
templos, tumbas u objetos con gran valor, generalmente sagrados. Los incas le 
daban varios significados 
En la actualidad la palabra huaca, en mayor medida es relacionada por 
muchas personas como término genérico a algo muy ligado a obras arquitectónicas 
monumentales y vestigios arqueológicos, sin embargo, su significado es más 
profundo en cuestiones culturales. En la antigüedad, los antiguos denominaban 
huaca a varios elementos como montañas, cerros, estatuas, etc; que tenían un 







3. Diseño, Tipo y Nivel 
Para el presente trabajo de investigación, de acuerdo al planteamiento del 
problema recoge un tipo de diseño de investigación, para ello hay varios enfoques, 
el más apropiado para esta investigación es el diseño de tipo mixto, si tomamos en 
consideración lo siguiente:  
Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, 
empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de 
datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión 
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada 
(...) y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio (Hernández, 
Fernández, Baptista, 2014, p. 534). 
 
Dado lo mencionado por anteriormente, podemos evidenciar que el uso de 
los datos ya sea de forma textual, verbal, numéricos entre otros, posibilita un 
entendimiento del problema. Cabe destacar que en este enfoque las herramientas 
cualitativas y cuantitativas están presentes. 
(...), Los métodos mixtos caracterizan a los objetos de estudio mediante 
números y lenguaje e intentan recabar un rango amplio de evidencia para 
robustecer y expandir nuestro entendimiento de ellos. La triangulación, la 
expansión o ampliación, la profundización y el incremento de evidencia 
mediante la utilización de diferentes enfoques metodológicos nos 
proporcionan mayor seguridad y certeza sobre las conclusiones científicas. 
(Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p. 537). 
 
Cabe tener en consideración que el enfoque mixto ofrece una mayor 
perspectiva del tema de investigación y por lo tanto un manejo de datos adecuado. 
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En el apartado de evaluación, tenemos que el trabajo de investigación tiene 
un enfoque cualitativo de tipo narrativo, ya que en el trabajo de investigación se 
desarrollará una serie de pautas como entrevistas a diversas personas para 
conocer a fondo su impacto de la presente campaña. 
El enfoque cualitativo se selecciona cuando el propósito es examinar la 
forma en que los individuos perciben y experimentan los fenómenos que los 
rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados 
(...), Los diseños narrativos pretenden entender la sucesión de hechos, 
situaciones, fenómenos, procesos y eventos donde se involucran 
pensamientos, sentimientos, emociones e interacciones, a través de las 
vivencias contadas por quienes los experimentaron. Se centran en 
“narrativas”, (...), que describen un evento o un conjunto de eventos 
conectados cronológicamente (Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p. 
358, p.487- 488). 
Teniendo en cuenta lo mencionado por los autores, en el trabajo de 
investigación se cumple un enfoque cualitativo y del tipo narrativo porque hay 
personajes en el trabajo de investigación que en conjunto aportaron relatos y 
experiencias que sirven de referencia para describir, estudiar y entender sobre los 
eventos acontecidos. 
3.1 Tipo de la investigación  
El tipo de investigación de la campaña de la zona arqueológica de ‘El 
Paraíso’ se determinó que será de tipo No experimental transversal, ya que se 
observa los fenómenos acontecidos desde su perspectiva real y natural, teniendo 
en consideración lo siguiente: 
La investigación no experimental es sistemática y empírica en la que las 
variables independientes no se manipulan porque ya han sucedido. Las 
inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervención 
o influencia directa, y dichas relaciones se observan tal como se han dado 
en su contexto natural. (Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p. 153). 
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Al tener variables acontecidas en el trabajo de investigación, se desea 
evaluar la situación y analizar su estado. Al tener la variable de transversal se 
enfoca a lo que acontecido en un tiempo dado y así analizar las variables del trabajo 
de investigación. 
Pueden abarcar varios grupos o subgrupos de personas, objetos o 
indicadores; así como diferentes comunidades, situaciones o eventos, (...), 
Pero siempre, la recolección de los datos ocurre en un momento único. 
(Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p.155). 
 
Por lo tanto, en este trabajo de investigación se tiene que los fenómenos 
acontecidos son tema de investigación para los objetivos dados en la campaña, 
para así poder dar con un correcto análisis.  
El nivel de la investigación es de tipo descriptivo, ya que en el trabajo de 
investigación hay ciertas propiedades y variables que requieren de un análisis a fin 
de conocer la información del tema. 
Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las 
características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, 
objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis. Es decir, 
únicamente pretenden medir o recoger información de manera 
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se 
refieren, esto es, su objetivo no es indicar cómo se relacionan éstas. 
(Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p. 92). 
Como tal, los datos obtenidos a través del proceso descriptivo ayudan a 







Para el presente proyecto de investigación se utilizan 02 participantes para 
el diagnóstico y para la evaluación de la campaña:  
Para el diagnóstico se considera 30 jóvenes, estudiantes de nivel secundario 
que radican en el distrito de San Martín de Porres. De los 30 participantes 14 fueron 
mujeres y 16 hombres, el promedio de edad de los participantes fue de 16.5 de 
edad. Estudiantes que cursan el 3rer y 5to grado de nivel secundario, con el objetivo 
de conocer el interés que tienen los jóvenes en visitar una zona arqueológica, así 
como también que medios utilizan para poder informarse sobre temas de 
arqueología. 
Para la evaluación se recurre a cuatro expertos de la carrera, especialistas 
con orientación profesional en diseño, audiovisual, marketing y referentes a la 
arqueología. La finalidad es obtener apreciaciones sobre el desarrollo de la 
campaña social gráfica digital para revalorizar la zona arqueológica el Paraíso. 
3.3 Técnica de investigación  
Para el presente trabajo de investigación se ha recorrido a la siguiente 
técnica: Es la observación, según Hernández menciona lo siguiente: 
(...) El investigador cualitativo utiliza técnicas para recolectar datos, como la 
observación no estructurada, entrevistas abiertas, revisión de documentos, 
discusión en grupo, evaluación de experiencias personales, registro de 
historias de vida, e interacción e introspección con grupos o comunidades. 
(Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p.42). 
 
a. En la investigación para el diagnóstico se utiliza la técnica de la encuesta 
estructurada por ítems de acuerdo a las dimensiones estudiadas, que 
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permitirá obtener información para el análisis correspondiente, y el 
instrumento es un cuestionario. El objetivo es lograr captar la mayor 
información sobre la opinión y la aceptación de la campaña en diversas 
plataformas. 
b. Para la validación se utiliza la observación y el instrumento es una ficha de 
observación, esto nos permitirá juzgar si el proyecto (campaña social gráfica 
digital para la revalorizar la zona arqueológica El Paraíso), cumple con una 
buena investigación y demuestra que tiene un fundamento lógico para 
desarrollarse y cumplir con los objetivos trazados sobre la campaña. 
3.4 Instrumentos 
En el presente trabajo de investigación el instrumento adecuado que se 
utiliza para la recolección de datos es un cuestionario que ayudará a recolectar 
información como hábitos, ideas y opiniones de nuestro público objetivo, según 
Hernández menciona lo siguiente:  
(...) El instrumento más utilizado para recolectar los datos es el cuestionario. 
Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más 
variables a medir (…). Debe ser congruente con el planteamiento del 
problema e hipótesis (…), Tal recolección consiste en obtener las 
perspectivas y puntos de vista de los participantes (sus emociones, 
prioridades, experiencias, significados y otros aspectos más bien subjetivos). 
También resultan de interés las interacciones entre individuos, grupos y 
colectividades. El investigador hace preguntas más abiertas, recaba datos 
expresados a través del lenguaje escrito, verbal y no verbal, así como visual, 
los cuales describe, analiza y convierte en temas que vincula, y reconoce 
sus tendencias personales.   (Hernández, Fernández, Baptista, 2014, p.250, 
p. 42). 
Se recopiló la información a través de preguntas con múltiples alternativas 
las cuales fueron pre definidas con escala de medición ordinal cuya ventaja 
principal es en el corto tiempo y pueda obtenerse la reacción de numerosos 
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individuos, debido a que todos los usuarios en estudio reciban las mismas 
preguntas en forma ordenada facilitando de esta forma la recolección de datos. 
El instrumento que se utiliza para el diagnóstico es cuestionario, mediante 
este instrumento se puede conocer datos precisos del público objetivo. Cuantas 
zonas arqueológicas conocen, cual es el interés que tienen en conocer una huaca, 
cuál es su experiencia positiva o negativa, que medios utilizan para informarse y si 
el uso de las nuevas tecnologías les ayudaría tener mayor interés en temas 
arqueológicos.  
Para la validación de la campaña el instrumento es una ficha de observación. 
Es un instrumento que permite juzgar si el proyecto (campaña gráfica digital para 
revalorizar la zona arqueológica El Paraíso), cumple con una buena investigación 
y demuestra que tiene un fundamento lógico para desarrollarse y cumplir con los 






4.1 Diagnóstico de la propuesta 
En la actualidad se maneja tendencias innovadoras con respecto al uso de 
la tecnología digital en combinación con los museos y al uso arqueológico, los 
avances en las técnicas del 3D, realidad virtual, realidad aumentada, ha aportado 
en la digitalización del patrimonio cultural que comenzó hace unos pocos años, más 
que todo en Europa y la cual poco a poco se está expandiendo a varias regiones 
del mundo.  
Uno de los primeros proyectos avanzados que se hizo en el tema de emplear 
realidad virtual para reconstrucción arqueológica lo compone el proyecto 
ARCHEOGUIDE. que se implementó en el año 2000, una de sus pruebas más 
destacadas fue en Grecia, donde un usuario con equipo de realidad virtual, podía 
ver en tiempo real la reconstrucción de una zona arqueológica devastada por el 
paso del tiempo y verlas como fue en su tiempo de origen gracias a las técnicas 
digitales. Esta experiencia innovadora ganó premios por la innovación en sus 
tiempos y su aporte a la educación. 
Otro proyecto similar lo consistió LifeClipper, que empleaba sistemas de 
realidad aumentada orientada al patrimonio cultural al aire libre, tenían como 
concepto la cuestión del turista digital y ofrecer una experiencia audiovisual 
innovadora, viendo las calles en su estado actual y también a la vez como eran en 
la época medieval en Suiza.  
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En el caso de los museos también se implementa esta innovación 
tecnológica, tal como es el caso del museo de Louvre en Francia, hay antecedentes 
de uso de la técnica de RA (realidad aumentada), donde el espectador puede usar 
su móvil y vivir una experiencia digital innovadora donde obtiene más información 
de la obra o del artista y conocer virtualmente sus diversas instalaciones, también 
tiene la posibilidad de conocer más de las riquezas culturales que ofrecen a través 
de un navegador web por ordenador.  
En algunas zonas arqueológicas y museos en Europa también están 
presentes desde hace unos años la realidad aumentada y realidad virtual, 
generando nuevas experiencias virtuales a los visitantes y profesionales del sector. 
En Europa se maneja en varios museos los recorridos virtuales, que se puede hacer 
desde un navegador web por computadora o desde un móvil, entre ellos destaca el 
Museo Vaticano, Museo Británico, Museo de Louvre entre otros. En España hay 
por ejemplo varios centros culturales que emplean estas tecnologías digitales para 
brindar una mejor experiencia del usuario, en el museo arqueológico municipal de 
Borriana, se emplean estas tecnologías para reconstruir digitalmente algunas 
piezas arqueológicas dañadas y que el usuario las vea como era originalmente.  
En Asia, tiene bastante popularidad desde el año 2010, los museos Trick 
Eye, que su principal enfoque es la realidad aumentada a través del móvil, donde 
su enfoque, son las ilusiones ópticas y aportan un nuevo grado de dinamismo y 
originalidad para sus espectadores, generando experiencias interactivas.  
Teniendo como referente al continente americano, en el museo de Nueva 
York desde el 2017 emplea tecnologías de realidad aumentada para simular una 
entrevista virtual con personajes inspirados en los sucesos del holocausto y así 
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conocer su experiencia que acontecieron, narrados por ellos mismos como si fuese 
una persona real.  
En Centroamérica, México fue pionero en la implementación de estas 
tecnologías en el 2018, con el museo Trick Eye, que tiene varias sedes en otros 
países europeos y asiáticos.  
El Perú está a puertas de celebrar el bicentenario y el gobierno Peruano a 
través del Ministerio de Cultura viene realizando proyectos culturales de gran 
envergadura, uno de ellos fue la implementación del recorrido virtual del museo de 
Pachacamac que data de inicios del año 2016, cabe destacar que este museo 
estuvo en proceso de renovación y a fechas anteriores a su apertura, el Ministerio 
destacó la implementación de la tecnología digital para ver el museo desde una 
nueva perspectiva que consistió en un recorrido virtual que se compartió en la 
website a cargo del Ministerio de Cultura, el museo fue recreado con técnicas 3D a 
fin de vivir una experiencia virtual e informativa, con un narrador virtual y la 
implementación de  ítems que permiten interactuar con restos arqueológicos del 
museo y ciertas informaciones; esto fue el punto de partida hacia más posibilidades 
digitales. 
El Ministerio de Cultura del Perú junto con la colaboración de especialistas 
en el campo digital, ha lanzado desde el año 2017 la propuesta de museos virtuales 
donde la realidad aumentada, 3D y la realidad virtual están al alcance de todos, 
desde el móvil o por ordenador, de forma gratuita; es bastante completo ya que 
incorpora en algunos museos la locución de un guía virtual, mapas y objetos 
arqueológicos en alta calidad junto a un recorrido de 360°. Tienen una aplicación 
móvil que potencia las ventajas de la realidad aumentada con la opción de tomar 
59 
 
fotos a códigos QR para generar los modelos de realidad aumentada. Para su 
realización se empleó la técnica de fotogrametría, que puede proyectar el 3D a 
partir de cámaras sofisticadas en el campo generando modelos de alta fidelidad, 
los museos que se pueden recorrer son varios entre los que destaca el museo 
nacional de arqueología, museo de Pachacamac, museo José Carlos Mariátegui, 
entre otros.  
Esta tecnología se está expandiendo poco a poco en el Perú, recientemente 
el Museo de historia Natural de la UNMSM, con un equipo de especialistas 
desarrollaron una herramienta digital que incorpora visitas virtuales 360 al museo e 
inclusive lo puede hacer con lentes de realidad virtual, además de acceder a varias 
herramientas adicionales para tener más información y así enriquecer la 
experiencia.  
Por otro lado, recientemente hay una exposición internacional en museos 
que se llama ‘Da Vinci Experience’, donde destaca la originalidad de sus 
tecnologías que empleó el ingeniero Italiano, que hace una experiencia bastante 
digital, donde se emplea maquetas a escala menor de los inventos que realizó Da 
Vinci, un laboratorio donde hay un sistema de proyecciones (realizadas por varios 
proyectores especializados) donde el visitante se sumerge en una travesía virtual y 
lo más interesante, un salón que incluye la experiencia del VR (Virtual Reality) y RA 
(Realidad aumentada), donde se puede ver desde una perspectiva nueva los 
inventos del personaje Italiano en comparación con los restos arqueológicos de la 
cultura Inca.  
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4.1.1. La zona arqueológica “El Paraíso” 
La zona arqueológica ‘El Paraíso’ es un patrimonio que tiene alrededor de 
4000 años de antigüedad, (Una de las más antiguas de Latinoamérica). 
Tiene una extensión de cincuenta hectáreas, su principal atractivo es un 
templo monumental antiguo conservado que se le llama ‘Unidad I’. 
En la actualidad siguen las obras de mantenimiento y la realización de 
algunas actividades de arqueología para dar con más descubrimientos del lugar, 
sin embargo, hay incertidumbre de la continuación de las obras porque algunas 
autoridades no asignan un presupuesto o no le dan la atención requerida.  
Misión:  
Ser una zona arqueológica referente a nivel nacional en aplicar la tecnología 
como medio para seguir innovando y así lograr ser más atractivo para nuestro 
público, destacando la revalorización del patrimonio y el interés cultural hacia todos 
de una manera original partiendo desde una premisa digital. 
Visión:  
Convertirnos en la primera zona arqueológica que utiliza la tecnología como 
aliado para seguir innovando y brindar nuevas experiencias al público, 
convirtiéndonos ejemplo y fuente de inspiración para el resto de las zonas 





Objetivo general y específico para el diagnóstico 
Objetivo General: Determinar si los jóvenes estudiantes tienen 
conocimiento e interés por conocer la zona arqueológica El Paraíso en el distrito de 
San Martín de Porres, Lima. 
Objetivo específico 1: Conocer si los jóvenes estudiantes tienen el 
compromiso de apoyar a la preservación y cuidado de zonas arqueológicas. 
Objetivo específico 2: Determinar la frecuencia de visita en la zona 
arqueológica para ver nivel de interés por conocer parte de la historia distrital. 
Objetivo específico 3: Explicar el uso de medios que tienen los vecinos para 
informarse sobre temas de arqueología e historia.  
4.1.2. Estudio de mercado: 
Para revalorizar la zona arqueológica “El Paraíso” se emplea el estudio de 
mercado para conocer el interés que tienen los jóvenes de San Martín de Porres 
por temas culturales específicamente si visitan zonas arqueológicas así mismo si 
están dispuestos en utilizar las nuevas tecnologías como es la realidad aumentada. 
En el presente proyecto de la campaña social hacia la huaca ‘El Paraíso’ el 
estudio de mercado nos permitirá acertar con las preferencias de los jóvenes hacia 
el tema de las zonas arqueológicas, determinar su interés, conocer si la realidad 
aumentada puede incentivar su motivación por el patrimonio, etc.  
Con todo lo mencionado anteriormente podemos establecer un diagnóstico 
óptimo y a su vez determinar si la campaña social cumple con todos los 
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requerimientos establecidos, se hará encuestas a fin de conocer todos los datos 
mencionados. 
 
Tendencia del mercado: 
El uso de la tecnología es un factor determinante en el mercado. En los 
últimos años vemos como avances tecnológicos y la cultura convergen de manera 
extraordinaria. A nivel internacional muchos proyectos desarrollados en el sector 
turismo han derivado en la creación de aplicaciones de realidad aumentada, 
recorrido virtual e imágenes 360 para mejorar la experiencia turística o simplemente 
para acercarse de esa forma con usuarios que no pueden visitar dicha zona 
arqueológica. 
El segmento como target primario son jóvenes estudiantes nativos digitales 
que hacen uso de la tecnología en su vida diaria. Así como también son atraídos 
por las novedades tecnológicas del mercado. Los jóvenes son poco atraídos por 
temas culturales (zonas arqueológicas o museos) en algunos casos lo consideran 
algo aburrido o monótono y las veces que realizaron una vista a un museo o a una 
zona arqueológica fue por temas de estudio y en compañía de su colegio (Visita 
guiadas). 
Les interesa temas culturales siempre y cuando sean un atractivo turístico 
(Machu Picchu, Chachapoyas...). Es por ello que buscamos crear una aplicación 
móvil que mediante el uso de la herramienta de la “realidad aumentada”, generar la 
reconstrucción virtual de la huaca “El Paraíso” en tiempo real, tal cual era en su 
fecha de origen; deseamos transformar la visita a una huaca en una experiencia 
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agradable e inolvidable y así lograr revalorizar la zona arqueológica y poder 
aprovechar su potencial turístico y su valor histórico en la magnitud adecuada. 
Teniendo en cuenta las tendencias del mercado se observa el uso de 
herramientas digitales VR (Virtual Reality) que plataformas como Google y 
Facebook las vienen ejecutando, una aplicación que nos sirve de referencia es: 
Machu Picchu: La ciudadela arqueológica más importante del Perú, goza 
de gran importancia y turismo. Tiene una aplicación de realidad virtual hecha por 
desarrolladores independientes donde tenemos una referencia de cómo se puede 
aprovechar este potencial. Se destaca el uso del VR y herramientas informativas 
haciéndolo más interactivo y generando una experiencia más digital de conocer la 
ciudadela arqueológica. 
Público Objetivo General  
El público objetivo al que va dirigido la campaña gráfica social para la 
revalorización de la zona arqueológica “El Paraíso” son jóvenes estudiantes del 
nivel secundario, hombres y mujeres de 14 a 17 años de edad, que viven en el 
distrito de San Martín de Porres, nivel socioeconómico C - D.  
Este público son altos consumidores de los medios digitales y cuentan con 
artefactos tecnológicos, sus celulares son el principal medio de comunicación. 
Pasan de 4 a 5 horas diarias en las redes sociales.  
Estos jóvenes son generadores de contenido y su mejor pasatiempo es salir 
de paseo entre grupo amigos(as), suelen participar de diversas actividades 
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académicas o culturales y casi el 80% han visitado a una huaca como visita 
estudiantil. 
Como público secundario tenemos pobladores de San Martín de Porres 
(Hombres y mujeres) 25 a 35 años de edad, nivel socioeconómico C - D. estilo de 
vida progresista - Fuente: Arellano Marketing. 
 
Análisis FODA 
El análisis FODA, también conocido como DAFO, es una matriz de cuatro 
secciones, cada una conteniendo un listado de características relacionadas a un 
aspecto específico del objeto a analizar. Estos aspectos son: Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De ahí su nombre. Las fortalezas y 
debilidades se obtienen de un proceso llamado “Análisis Interno”, que tiene que ver 
con nuestra oferta en sí, en tanto que las oportunidades y amenazas se identifican 
en otro proceso llamado “Análisis Externo”, que tiene que ver con nuestro entorno. 
En el desarrollo de la presente campaña social para revalorar la zona 
arqueológica “El Paraíso”, se va emplear un análisis FODA con el objetivo identificar 
nuestras debilidades y fortalezas y a partir de ella tomar decisiones eficientes y 










Tabla 4  






F1. Antigüedad milenaria, casi comparable 
a la cultura Caral, siendo históricamente 
casi una de las huacas más antiguas que 
se tiene registro en Latinoamérica. 
F2.Se iniciaron trabajos de recuperación y 
puesta en valor. (Arqueólogos que siguen 
con las investigaciones y puede dar con 
nuevos descubrimientos) 
F3. Es intangible. Como también es 
protegida por asociaciones y vecinos 
F4. Pronto habrá la creación de un museo 
que potenciará su imagen 
F5. Conectado con varias huacas cercanas 
de distintas culturas que hacen rica su 
importancia. 
D1. Dificultad de acceso a la zona 
arqueológica 
D2. Muros en peligro de colapso 
D3. Migración (Invasión de 
pobladores en búsqueda de terreno) 
D4. Corrupción de autoridades 
municipales. (destrucción de parte del 
complejo por parte de una 
inmobiliaria) 
D5. Ausencia y deficiencia de 
infraestructura básica de servicios. 
D6. Falta de señalización del 
complejo arqueológico 
OPORTUNIDADES (Externa) AMENAZAS(Externa) 
O1. Tendencia del mercado al turismo 
O2. Festividades y rituales con la 
participación de colegios y la comunidad 
O3. Huaca con gran atractivo de turismo  
O4.  Está ubicado en un lugar cercano 
(Cerca de colegios y de los pobladores) 
O5. Existencia de organizaciones que 
promueven la conservación del patrimonio 
arqueológico  
A1 Invasión (expansión de pueblos 
jóvenes) 
A2.  Desastre natural imprevisto 
A3. Quema en el interior del recinto e 
inscripciones de grafiti en la fachada 
A4.  Desinterés por la actual gestión 
municipal en desarrollar proyectos 
culturales. 
A5. Movimientos sísmicos propios de 
la costa peruana. 
OPORTUNIDAD AMENAZAS 
O1. Tendencia del mercado al turismo 
O2. Festividades y rituales con la 
participación de colegios y la comunidad 
O3. Huaca con gran atractivo de turismo  
O4.  Está ubicado en un lugar cercano 
(Cerca de colegios y de los pobladores) 
O5. Existencia de organizaciones que 
promueven la conservación del patrimonio 
arqueológico 
 
A1 Invasión (expansión de pueblos 
jóvenes) 
A2. Desastre natural imprevisto 
A3. Quema en el interior del recinto e 
inscripciones de grafiti en la fachada 
A4.  Desinterés por la actual gestión 
municipal en desarrollar proyectos 
culturales. 
A5. Movimientos sísmicos propios de 
la costa peruana 
FORTALEZA ESTRATEGIAS FO  ESTRATEGIAS FA 
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F1. Antigüedad milenaria, casi 
comparable a la cultura Caral, 
siendo históricamente casi una 
de las huacas más antiguas 
que se tiene registro en 
Latinoamérica. 
F2. Se iniciaron trabajos de 
recuperación y puesta en valor. 
(Arqueólogos que siguen con 
las investigaciones y puede dar 
con nuevos descubrimientos) 
F3. Es intangible. Como 
también es protegida por 
asociaciones y vecinos 
F4. Pronto habrá la creación de 
un museo que potenciará su 
imagen 
F5. Conectado con varias 
huacas cercanas de distintas 
culturas que hacen rica su 
importancia. 
(F1, O1) Incrementar las 
vistas mediante la 
promoción en los medios 
de comunicación 
(Digitales y tradicionales) 
(F1, O3) Inclusión en 
libros, revistas y artículos 
de historia así la población 
tenga mayor conocimiento 
de la importancia de la 
zona arqueológica  
 
(F1, A1) Tener mayor 




(F2,  A5)Realizar 
trabajos de 
restauración y mejora 
de daños producidos 
por el impacto 
ambiental 
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO  ESTRATEGIAS DA 
D1. Dificultad de accesibilidad, 
falta de señalización en acceso 
al complejo arqueológico 
D2. Muros en peligro de 
colapso 
D3. Corrupción de autoridades 
municipales. (destrucción parte 
del complejo por parte de una 
inmobiliaria) 
D4. Ausencia y deficiencia de 
infraestructura básica de 
servicios. 
D5. Falta de concientización de 
la zona arqueológica el Paraíso 
(D1 O4) Definir accesos 
principales, con su 
respectiva señalización 
(D2, O3) Reparar muros y 
zonas en peligro de 
colapso, así preservar su 
riqueza milenaria. 
D5, O5) Desarrollar 
campañas de 
capacitación y promoción 
turística conjuntamente 
con las organizaciones.  
(F1, A3) Sumar fuerzas 
entre instituciones y 
crear señalizaciones 
claras y precisas para 
evitar deterioro e 
invasión a la zona 
arqueológica. 
 
(D5, A3). Incentivar a 
la población a proteger 
y valorar lo nuestro, 
sancionar a los que 
causen daños al 
recinto. 
 
Luego de hacer un análisis exhaustivo de cada de los puntos tanto internos 
y externos hemos logrado crear estrategias donde hemos podido convertir nuestras 
debilidades en amenazas y las amenazas en oportunidades. Las acciones 
estratégicas para revalorar “El Paraíso” es crear un aplicativo móvil que facilite la 




Medición sobre la revalorización de la zona arqueológica ‘El Paraíso’ 
Se realizará un cuestionario (anexo) con el objetivo de lograr captar la mayor 
información sobre la opinión y aceptación que tienen los estudiantes del distrito de 
San Martin de Porres sobre dicha zona arqueológica. Las dimensiones en que se 
desarrollará la encuesta son cuatro, entre ellas tenemos percepción, que tiene 
como objetivo conocer el interés del público objetivo en conocer una zona 
arqueológica. A continuación, tenemos la cuestión de preservar, el cual tiene como 
finalidad conocer el compromiso que tiene el público objetivo en cuidar una zona 
arqueológica. 
También, está la variable de visita,  para conocer con qué frecuencia visitan 
una zona arqueológica y finalmente está interés, para conocer los medios de 
comunicación que utilizan que utilizan en su vida diaria y cómo podemos impactar 
de manera positiva a través de una campaña social utilizando las redes sociales. 
4.1.3 Resultados y Análisis. 
La encuesta se realizó a 30 estudiantes del distrito de San Martín de Porres 
de nivel secundario y superior, fue un grupo mixto, 16 mujeres y 14 hombres, de 14 
a 17 años de edad. Se examinará detalladamente cada resultado para tener un 
análisis preciso del resultado. 
Tabla 5  
Conocimiento de zonas arqueológicas 
 Hombre Mujeres 
Si 13 16 




La cantidad de encuestados son 30 personas, lo conformó un grupo mixto 
dividido en 16 mujeres, 14 hombres. Entre hombres y mujeres han establecido que, 




Figura 1. Conocimiento de zonas arqueológicas, junio del 2019. 
El 97% de jóvenes encuestados tiene conocimiento de zonas arqueológicas, 
mientras que solo el 3% ha manifestado que no conoce acerca de ninguna zona 
arqueológica.  
Tabla 2 
Percepción de zonas arqueológicas 
 
 
 Hombres Mujeres 











De los 30 encuestados tenemos que la percepción varía acerca de la zona 
arqueológica, 1 hombres y 3 mujeres lo consideran excelente, mientras que 8 
hombres y 10 mujeres la consideran buena.  Hay una mayoría favorable de 
percepción en el público femenino.  
 
 
Figura 2. Percepción de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’, junio del 2019 
 
El 60% de los jóvenes encuestados tiene una buena la percepción que tienen 
acerca de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’. Un 24% de jóvenes tiene una 
percepción negativa acerca de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’, mientras que 
un 13% considera su percepción como excelente. Solo el 3% tiene una percepción 
muy mala de la zona arqueológica.  
Tabla 6  
Experiencia de visita a la zona arqueológica 
 
Hombre  Mujeres 
Si 12  13 




De los 30 encuestados tenemos que 12 hombres y 13 mujeres tienen una 
experiencia de visita positiva a la zona arqueológica, mientras que 2 hombres y 3 
mujeres tienen una experiencia de visita no agradable acerca del complejo 
arqueológico.  
 
Figura 3. Experiencia positiva al visitar una zona arqueológica, junio del 2019 
 
El 83% de encuestados manifiesta haber tenido una experiencia de visita 
positiva a una zona arqueológica, en contraste un 17% mencionó que no tuvo una 
experiencia de visita agradable. 
Tabla 7 
Participación como voluntario para conservar una zona arqueológica 
 Hombre Mujeres 
Si 7 8 
No 7 8 
 
De los 30 encuestados, tenemos que 7 hombres cuentan con participación 
como voluntario en alguna labor de conservación a alguna zona arqueológica, 
mientras que hay 8 mujeres que si hicieron alguna labor de conservación en alguna 
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zona arqueológica. Mientras que 8 hombres y 7 mujeres no hicieron alguna labor 
de voluntariado. 
 
Figura 4. Participación como voluntario para conservar una zona arqueológica, junio del 2019. 
El 50% de encuestados respondieron que, si hicieron alguna labor de 
voluntariado en alguna zona arqueológica, mientras que el 50% restante manifestó 
no haber hecho alguna labor de voluntariado.  
 
Tabla 8  
Actividades para conservar el buen estado de una zona arqueológica. 
 Hombres Mujeres 
Limpieza 4 7 
Mayor inversión 5 4 
Seguridad 4 3 
Mayor promoción 1 2 
 
De los 30 encuestados, 7 Mujeres y 4 hombres sostienen que la limpieza es 
esencial para conservar el estado de una zona arqueológica, mientras que 5 
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hombres manifiestan que mayor inversión es clave, mientras que 4 mujeres 
sostienen lo mismo, tenemos que la seguridad y la promoción los encuestados lo 
sostienen como importante, pero en menor medida.  
 
Figura 5. Actividades para cuidar una zona arqueológica, junio del 2019. 
En su mayoría tenemos que 37% de los encuestados respondieron que la 
limpieza es algo esencial para cuidar una zona arqueológica, le sigue una mayor 
inversión con un 30%. También, el 23% sostiene que la seguridad es clave en este 
proceso y el 10% menciona que una mayor promoción sería útil.  
 
Tabla 9  
Conoce los mecanismos para cuidar una zona arqueológica 
 Hombres Mujeres 
Mucho 2 2 
Poco 11 14 
Nulo 1 0 
Se evidencia gran número de encuestados tienen poco conocimiento sobre 
el cuidado de una zona arqueológica. La gran mayoría de mujeres (15) 
respondieron que tienen poco conocimiento sobre mecanismo para cuidar una zona 
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arqueológica. donde 2 de ellas tienen mucho conocimiento sobre el cuidado. Esto 
evidencia que la gran mayoría de mujeres conocen mecanismo para preservar y 
cuidar una zona arqueológica. 
 
Figura 6. Conocimiento de cuidado de una zona arqueológica, junio del 2019 
El 83.3% de estudiantes encuestados conocen pocos mecanismos para 
cuidar una zona arqueológica, sólo 6.7 % personas respondieron que sí tienen 
conocimiento para preservar y cuidar una zona arqueológica y el 10.0% de 
estudiantes indico que es nula, se entiende que no tienen la menor idea de cómo 
cuidar una zona arqueológica. Este cuadro es un claro ejemplo que el estado no 
fomenta suficiente información en los estudiantes sobre cómo cuidar y preservar 
una zona arqueológica. 
Tabla 7  




Si 10 4 




Gran número de encuestados hombres afirmó a ver sido testigo de hechos 
que dañaron un patrimonio cultural. Así como gran número de mujeres no 
recuerdan haber sido testigos de algún hecho que dañe una zona arqueológica. 
 
Figura 7. Observación de algún daño patrimonial, junio del 2019. 
Se observa que un 53% manifiesta que no ha presenciado un daño 
patrimonial, en contraste vemos que el 46% indica que si vio algún daño 
patrimonial. 
Tabla 10  




Arquitectura 7 6 
Cerámica - - 
Historia 8 8 




Los estudiantes encuestados coinciden que el factor que más los motiva para 
visitar una zona arqueológica es la arquitectura y la historia y solo 1 hombre dice 
que le interesa otro, pero no especifica que exactamente. 
 
Figura 8.. factor determinante para visitar una zona arqueológica, junio del 2019 
El  53,3 % de encuestados mencionaron que el factor que determina su visita 
a una zona arqueológica es la historia. Mientras el 43.3% indica que el motivo por 
el cual visita una zona arqueológica es por su arquitectura y solo el 3.3% prefiere 
otro tipo de atributos. 
Tabla 9  





Mayor difusión (Publicidad) 6 6 
Visitas guiadas 3 4 
Actividades culturales 5 6 
 
Se tiene que 12 de los estudiantes encuestados entre hombres y mujeres 
coinciden que el estado o la Municipalidad de San Martín de Porres debería realizar 
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mayor difusión de las zonas arqueológicas para que ellos se enteren y visiten con 
mayor frecuencia una zona arqueológica. Así como también 11 encuestados 
mencionaron que se deben realizar actividades culturales en la zona arqueológica 
para que ellos visiten con mayor frecuencia. 
 
Figura 9. Actividades que se tendrían que desarrollar para visitar zona arqueológica, junio del 
2019. 
Las actividades que se debe desarrollar para que puedan asistir con mayor 
frecuencia a la zona arqueológica, el 41,9 % considera mayor difusión (publicidad) 
y 35,5% de los encuestados considera que se deben realizar actividades culturales 
dentro la zona arqueológica. y el 22,6% dice que se deben realizar visitas guiadas 
estudiantiles como tour así ellos puedan visitar con mayor frecuencia a la zona 
arqueológica 
Tabla 10 
Percepción de problema principal en zona arqueológica 
 
 Hombres Mujeres 
Ubicación 2 3 
Falta de promoción 3 2 
No conservado 5 6 
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Delincuencia 4 5 
 
De los 30 entrevistados, tenemos que 5 hombres y 6 mujeres sostienen que 
el principal problema de una zona arqueológica es el que no esté conservado, le 
continúa la delincuencia que 4 hombres y 5 mujeres dicen que es el principal 
problema, tenemos en menor medida a la falta de promoción y ubicación que 
representan problemas en una zona arqueológica.  
 
Figura 10. Percepción de problema principal en zona arqueológica, junio del 2019. 
El 36% de encuestados indican que la falta de conservación es el principal 
problema en una zona arqueológica, le sigue con un 30% la delincuencia que puede 
haber, tenemos con iguales porcentajes con 17% a la falta de promoción y la 
ubicación de la zona arqueológica.  
Tabla 11 




Mucho 2 4 
Regular 7 8 




Hombres y mujeres (15) utilizan regularmente las plataformas digitales para 
informarse sobre temas culturales y 9 de ellas lo utilizan mucho para informarse o 
investigar temas culturales. 
 
Figura 11. Utilización de plataformas digitales para información de temas culturales, junio del 2019. 
 
El 53 % de los encuestados seguro que utiliza regularmente las plataformas 
digitales para informarse de temas culturales, es decir lo utilizan siempre y cuando 
sea necesario. Mientras el 33,3% afirma que utiliza mucho para enterarse e 
informarse de temas culturales  
Tabla 12  
Importancia de visitas guiadas a zonas arqueológicas 
 
 Hombres Mujeres 
Si 13 15 
No 1 1 
 
De las 30 personas encuestadas, hay una mayoría casi absoluta conformado 
por 13 hombres y 15 mujeres que sostienen que es importante la visita a zonas 
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arqueológicas. Tenemos en contraposición 1 hombre y 1 mujer que sostienen que 
no es importante. 
 
 
Figura 12. Importancia de visitas guiadas a zonas arqueológicas, junio del 2019. 
 
El 93% de encuestados sostienen que es importante la visita a zonas 
arqueológicas siendo una amplia mayoría, mientras que el 7% sostiene que no es 
necesario. 
Tabla 13 





Si 9 10 
Quizás 4 6 
No 1 0 
 
 
De los 30 encuestados, 9 hombres y 10 mujeres, manifiestan que si les 
interesaría conocer la tecnología de realidad aumentada y le generaría interés en 
80 
 
temas culturales, mientras que 4 hombres y 6 mujeres sostienen que quizás le 
generaría interés, en contraste 1 hombre sostiene que no le generaría interés.  
 
 
Figura 13. La realidad aumentada y el interés que podría generar si es aplicado en temas 
culturales, junio del 2019. 
 
El 63% de los encuestados manifestaron que si les generaría interés si la 
realidad aumentada se aplica para temas culturales, un 33% manifiesta que quizás 
le generaría interés, finalmente se tiene que un 3% manifestó que no les generaría 
interés. 
4.1.4 Análisis de Mercado 
Actualmente, las zonas arqueológicas (huacas) en mercado de turismo, son 
poco explotadas es un rubro poco publicitado de forma digital y física. Los que están 
en el mercado no están utilizando la tecnología a su favor como se ve en otros 
países, pero hay distritos quienes supieron aprovechar muy bien este potencial 
turístico como es el caso de Miraflores (Pucllana), San Miguel (Mateo Salado, 
Maranga) y San Isidro (Huallamarca). 
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4.1.4.1 Producto:  
Somos la primera huaca tecnológica del país, que utiliza la tecnológica de 
realidad aumentada para generar una experiencia única y educativa. La zona 
arqueológica ‘El Paraíso’ es un patrimonio que tiene alrededor de 4000 años de 
antigüedad. (Una de las más antiguas de Latinoamérica). Tiene una extensión de 
cincuenta hectáreas, su principal atractivo es un templo monumental antiguo 
conservado que se le llama ‘Módulo I’. 
La esencia de ‘El paraíso’ es su antigüedad que consta de 4000 años siendo 
una de las más antiguas del Perú y de Latinoamérica, aún a pesar de su largo olvido 
permanece bastante conservado y es de muy grandes dimensiones, fue uno de los 
más importantes templos de su época. 
4.1.4.2 Plaza: 
Según el Ministerio de Cultura, en Lima existen alrededor de 431 huacas 
identificadas. De ellas, 377 han sido declaradas patrimonio cultural de la nación y 
solo 27 han sido acondicionadas y puestas en valor. Entre las zonas arqueológicas 
más visitadas en la ciudad de Lima tenemos los siguientes; Miraflores (Pucllana), 
San Miguel (Mateo Salado y Maranga), San Isidro (Huallamarca) y San Juan de 
Lurigancho (Cajamarquilla). 
En el distrito de San Martín de Porres existen alrededor de 17 zonas 
arqueológicas esto representa el 5% del total de huacas existentes de la provincia 
de Lima. Entre las huacas más importantes tenemos: Huaca Garagay, Huaca El 
Paraíso, Huaca Palao, Huaca La Lechuza, etc. 
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4.1.4.3 Precio:  
El costo que tiene cada zona arqueológica oscila alrededor de 12 soles y así 
como también muchas de las zonas arqueológicas son gratuitas. A continuación, 
veremos el precio de entrada que tiene las principales zonas arqueológicas: 
Miraflores (Pucllana),  
Adultos: 12 soles 
Niños: 2:00 soles 
Estudiantes y docentes: 5:00 soles 
San Miguel (Mateo Salado, Maranga), 
Adultos: 10.00 soles 
Niños: 1.00 sol 
Estudiantes y docentes: 5 soles 
San Isidro (Huallamarca )  
Adultos: Gratis 
Niños: Gratis 
Estudiantes y docentes: Gratis 
 
4.1.4.4 Promoción 
Las distintas zonas arqueológicas han realizado campañas publicitarias a 
través de medios digitales, así como también notas de presenta en los diferentes 






Miraflores (Pucllana): Tiene una campaña actual llamada “Yo amo 
Pucllana” el cual esta promocionado a través de su página web y página de 
Facebook.  A través de redes sociales tiene poca presencia; solo cuentan con 
página de Facebook que publican regularmente pero no cuenta con interacción. 
San Miguel (Mateo Salado, Maranga): A cargo de la Municipalidad de San 
Miguel, ha realizado una campaña “Alma, Corazón y Vida”, promovida a través de 
sus redes sociales y nota de presenta en los principales periódicos de Lima. Cuenta 
con página de Facebook activa donde realizan eventos que promueven la visita a 
dicha zona arqueológica. 
San Isidro (Huallamarca): No se encuentra antecedes de una campaña 
existente, pero existen muchas notas de prensa que difunden y promociones para 
su visita. Cuentan con una página optimizada y de buen diseño. La única red social 
que tiene es el Facebook que publican de manera irregular. 
Así mismo la municipalidad de Lima Metropolitana viene realizando 
campañas “Circuito turístico de huacas” con el objetivo de que las personas visten 








Para la revalorización de la zona arqueológica de El Paraíso se tiene que 
elaborar una propuesta afín donde se cumpla toda una serie de metas, objetivos y 
problemas a resolver mediante una estrategia acorde. El complejo arqueológico El 
Paraíso dispone de una serie de atributos que en conjunto permite elaborar 
soluciones a inconvenientes detectados.  
5.1 Resumen Ejecutivo 
La campaña busca revalorar el complejo arqueológico de ‘El Paraíso’, 
monumento arqueológico de gran importancia en su época y trascendental en la 
cultura, que en la actualidad no tiene el suficiente apoyo de las autoridades; esta 
campaña busca que a través de las herramientas de diseño digital y de realidad 
aumentada hacer que las personas con énfasis en jóvenes puedan revalorar los 
restos arqueológicos como en este caso es El Paraíso’, ¿Cómo? Otorgarle al 
potencial visitante de ‘El Paraíso’ una nueva experiencia al visitar la huaca y que 
sea testigo de las tecnologías de realidad aumentada a través de una aplicación 
móvil que le incentive el interés, curiosidad sobre el patrimonio y cultura nacional, 
incentivando su educación. 
Se desea generar conciencia y lograr la revalorización de la zona 
arqueológica de El paraíso con la realidad aumentada y un aplicativo móvil que 
harán que el usuario interactúe y tenga una experiencia innovadora al visitar la 
huaca se quiere posicionar como la primera zona arqueológica en territorio nacional 
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que implementa tecnologías digitales a fin de proporcionar una nueva experiencia 
creativa y educativa para todos en especial a los jóvenes.  
Se necesita utilizar las plataformas digitales que utiliza nuestro público 
objetivo y a través de ella crear contenido de valor que nos permite interactuar y a 
la misma vez mostrar de forma didáctica y creativa todos los atractivos 
arquitectónicos que posee la zona arqueológica El Paraíso” 
5.2 Problema a Resolver 
El complejo arqueológico de El Paraíso no dispone prácticamente de 
presencia en redes sociales y digital (carece de página web, blog o similares), en 
términos de publicidad es muy escaso a pesar de que ha habido algunas labores 
de puesta de valor por parte de autoridades en el pasado, por lo tanto, hay muy 
poca difusión y esto se ve representado en que hay una cantidad significativa de 
pobladores de San Martín de Porres que desconocen acerca de esta zona 
arqueológica. 
En el pasado el complejo arqueológico estuvo abandonado por parte de las 
autoridades y sirvió de nicho de gente de mal vivir, casi al punto de llevarlo casi a 
su desaparición, la destrucción de una de sus pirámides que conformaba la zona 
arqueológica en el año 2013,  fue una noticia lamentable pero en líneas generales 
se ve reflejado que hay una cantidad significativa de personas que no le dan el 
debido valor a este monumento arqueológico, por lo tanto se debe revalorar esta 
zona arqueológica y lograr que las personas aprecian su cultura y monumentos 
arqueológicos que conforman su ciudad y distrito. 
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5.3 Objetivos gráficos 
En la actualidad no hay ningún tipo de diseño o imagen que identifique al 
complejo arqueológico ‘El Paraíso’. No se puede diferenciar ni generar el suficiente 
valor visual teniendo en cuenta que tiene muy escasa presencia en redes sociales. 
Por lo tanto, se busca: 
▪ Crear un logo lo suficientemente cultural y amigable, que otorgue la 
posibilidad de acercarse al target primario y secundario, con colores 
ancestrales y a la vez modernos. La finalidad es que transmita la antigüedad 
y la modernidad en equilibrio y balance entre ambos, que sea agradable a la 
vista y le otorgue innovación visual. 
▪ Proponer una campaña social que involucre la creación de piezas gráficas, 
3D, manual de identidad gráfica, página web, aplicación móvil y generación 
de audiovisuales a fin de comunicar la presente campaña de revalorización 
de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’.  
▪ Lograr que los diseños y posts en las redes sociales busquen conectar y 
llamar la atención de nuestro público a fin de lograr la promoción del 
complejo arqueológico.  
5.4 Estrategia gráfica Publicitaria 
Es un conjunto de estrategias elaboradas que tiene la finalidad de alcanzar 
los objetivos trazados por la empresa u organización. Mediante la estrategia se 
desarrollarán piezas gráficas y audiovisuales que serán empleados en diversos 
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medios de comunicación, con la finalidad de trasmitir un mensaje e impactar al 
público objetivo definido. 
Concepto central creativo 
La estrategia creativa que se utilizará en "El Paraíso" se dará de manera 
digital abarcando las redes sociales más utilizadas por nuestro público objetivo 
(Facebook, Instagram). 
A través de Facebook e Instagram se creará una campaña de intriga a través 
del documental “Una lucha en El Paraíso”, cuya esencia es contar la historia 
(storytelling) de “Quilla” sus 20 años de lucha por preservar y cuidar la zona 
arqueológica “E l Paraíso”, que finaliza con un mensaje de intriga. 
Se develará la marca mediante el lanzamiento del spot audiovisual donde se 
dará a conocer el aplicativo todas las funciones: (1. Realidad aumenta, 2. Juego. 3. 
Museo virtual), se invertirá en publicidad en los medios digitales mencionados. 
Posteriormente se realizará una campaña de mantenimiento a través de 
publicaciones de post en nuestras redes sociales, así como también empleando las 
herramientas digitales como es Facebook Live, con el objetivo de mantener nuestra 
presencia de marca y para recordar al concepto principal. A la misma vez se 
realizará visita a los colegios de San Martin de Porres con nuestro merchandising 
para invitar a los alumnos descargar nuestro aplicativo e invitarlos a una visita 






Conoce el aplicativo móvil del Paraíso, donde podrás vivir una experiencia 
única y divertida... olvídate de las aburridas vistas guiadas a una huaca, ahora con 
el aplicativo de realidad aumentada puedes ver la reconstrucción de la huaca en 
tiempo real, tal cual como era en su tiempo de origen. 
Público objetivo: 
Hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige la 
campaña que se aspira persuadir y lograr que sea con consumidor final. A 
continuación, se detalla el público objetivo de la zona arqueológica El Paraíso al 
cual se dirige la campaña con el objetivo de identificar un nicho con características 
y conductas similares y a partir de ella crear una estrategia publicitaria. 
Demográfico: 
Público Primario: Edad: De 14 a 17 años.   
Género: Hombres y Mujeres. (Estudiantes secundarios) NSE: C-D.  
Público secundario: Edad: 25  a 35 años de edad 
Género: Pobladores de San Martín de Porres (Hombres y mujeres) NSE: C - D. 
estilo de vida progresistas Fuente: Arellano Marketing 
Geográfico: Esta variable hace referencia a la ubicación geográfica del público 
objetivo. Puede estar ubicado en un solo punto de ubicación o en varios esto 
dependerá de acuerdo a los objetivos publicitarios, El público objetivo de la zona 
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arqueológica El Paraíso, son dos en público primero tenemos jóvenes estudiantes 
(secundarios académicos) del distrito de San Martín de Porres. 
 
Figura 14. Población de jóvenes de San Martín de Porres, PIA (2017) 
En el distrito de San Martín de Porres existen alrededor de 11 zonas 
arqueologías esto representa el 5% del total de huacas existentes del provincia de  
Lima. 
  
Figura 15. Presupuesto Inicial de apertura, PIA (2017). 
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5.5 Manual de Identidad gráfica del producto o servicio: 
Es el ADN que define los valores y misión de una marca. El logotipo, 
señalética todo suma a la identidad visual de una marca. Todos los elementos 
visuales como físicos pueden crear una impresión positiva o negativa en los 
clientes.  
La zona arqueológica El Paraíso no cuenta con una identidad de marca y 
con el presente proyecto se plantea la creación de una identidad visual corporativa 
(Anexo 2) que ayudará a revalorizar la zona arqueológica. El manual contiene 
información para que se haga uso correcto de la marca esto nos permitirá fomentar 
la identidad de forma clara la armonía visual. 
Logo:  
La marca representa 4000 años de historia representado en un logotipo se 
observa un contraste entre formas antiguas y modernas, esta representación Visual 






El color predominante es el color azul, en psicología de color el azul 
simboliza lo eterno lo divino y está asociado a la región y la zona arqueológica el 
Paraíso a sido construido con fines religiosos su principal función era rendir cultos 
a sus Dioses.  
 
Familia tipográfica: 
Las fuentes tipográficas que se emplean para la identidad visual son dos 
fuentes tipográficas: Sol Mediun y Helvética que otorgan peso y fuerza visual a la 
fuente, partimos del concepto de que El paraíso fue el más importante centro 
ceremonial de su tiempo y quisimos expresarlo con una tipografía imponente, 
monumental, que le dé una armonía natural en combinación con el logotipo. 
 
Tarjetas personales:  
Es la carta de presentación, pieza fundamental para una marca. El paraíso 
expresa cercanía, creatividad innovación a través del código QR, que al escanear 
permite mantener una conversación con un bot que te brinda información de 
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manera didáctica y divertida La tarjeta presenta las siguientes medidas 9 cm de 
ancho por 5 cm de alto, impresa en ambos lados (tira y retira). Será impreso en 
Papel Couche de 300gr con un acabado plastificado mate. 
 
Folder corporativo:  
Tiene la medida A4 en formato vertical y se empleará para hacer entrega de 
los materiales didácticos a los jóvenes estudiantes como información de la huaca. 
 
Hoja membretada:  
Es material del marketing muy importante para las empresas por ello es 
necesario que transmita la armonía de color de la empresa y tipografía utilizados 
en otros recursos gráficos  
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Sobres corporativos:   
El paraíso empleará el sobre para mantener una comunicación formal con 
las instituciones y aliados. 
Díptico: 
La finalidad de utilizar es para transmitir información didáctica a los jóvenes 
estudiantes sobre la zona arqueológica el paraíso, así como también enseñar cómo 
utilizar la aplicación de realidad aumentada. 
Merchandising:  
Son materiales publicitarios que servirán para regalar a los estudiantes 








5.6 Recursos gráficos creativos 
Se busca que la campaña tenga una serie de elementos visuales que en 
concordancia otorguen unidad y logren conectar con el público objetivo. 
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El recurso gráfico creativo que se aplicará será de tipo narrativo, informativo 
y dinámico a través de todas las propuestas y artes visuales. 
5.6.1 Medios a utilizar 
Se empleará afiches, propuestas en medios tradicionales (trípticos, volantes, 
cartas de presentación, vallas), publicaciones en redes sociales (facebook, 
instagram, snapchat), videos animados en redes sociales (facebook, instagram), se 
usará un enfoque mayoritario en digital. Por último, habrá un enfoque audiovisual 
donde estará presente el spot publicitario y el documental que conecten con la 
campaña y lograr mayor alcance. 
Las redes sociales son un factor importante en la campaña, cabe destacar 
que nuestro target primario está orientado principalmente a estudiantes de colegio 
que rondan los 14 a 19 años de edad, este público está fuertemente vinculado a 
todo lo que es redes sociales e internet.  
Se creará las fanpages afines a la red social correspondiente (facebook, 
instagram, snapchat, youtube) destinado a la zona arqueológica de ‘El Paraíso’ y a 
los lineamientos de la campaña. 
5.6.2 App  
La aplicación móvil estará enfocado a nuestro target, usando herramientas 
que les generará interés, teniendo herramientas que les sean útiles y su dinamismo 
visual podrá ser usado por el público primario y secundario sin generarle 
inconvenientes. La aplicación será gratuita, estará optimizado para los sistemas 
operativos móviles iOS, Android y constará de las siguientes interfaces: 
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• Inicio: Le saldrá un menú de inicio donde saldrá el logo de la zona 
arqueológica y allí una vez le da siguiente. 
 
• Acceso: Se enseñará un menú de registro, donde el usuario tendrá la opción 
de registrarse por correo electrónico o vincularse por facebook. Una vez 
accedido e ingresado los datos, visualizará el siguiente menú.  
 
 
• Menú principal: Aquí está presente los botones donde se muestra los 
principales accesos y herramientas de la aplicación que son la ‘experiencia 




• Experiencia 4.0: es la principal función que estará presente en la aplicación 
móvil donde se caracteriza porque usará la realidad aumentada a partir de 
la cámara del dispositivo móvil y un código QR, para generar modelos 3D en 
alta calidad, donde el usuario podrá interactuar con la información que brinda 
y tener una experiencia interactiva y dinámica a fin de que conozca más 
sobre la zona arqueológica. 
 
• Le sigue el botón de ‘Juego VR’, que a través del GPS y la realidad 
aumentada el usuario podrá ir a la búsqueda de objetos arqueológicos 
relacionados al pasado de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’, y así ir 
encontrando restos milenarios virtuales, el usuario podrá subir de nivel a 
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medida que valla encontrando más objetos y a su vez aprender más sobre 
esta civilización. Cabe destacar que sus logros obtenidos al subir de nivel o 
lograr encontrar un objeto de mucha importancia generará una alerta por 
notificación para compartir su logro por sus redes sociales (WhatsApp, 
Facebook), y así comparar sus resultados con sus compañeros. 
 
• Continúa el botón de ‘Museo Virtual’, aquí el usuario podrá conocer más 
información de la civilización que conformó ‘El paraíso’, ver los restos 
arqueológicos en 3D, tener información adicional de la huaca, conocer los 
descubrimientos y conocer acerca de los autores más relevantes que han 




• A continuación, está el botón de ‘Eventos’, donde habrá un cronograma de 
actividades de interés relacionadas a la zona arqueológica, está ordenado 
de acuerdo al mes y día que el usuario abre la aplicación, de modo que 
pueda ver que eventos, taller o visitas hay programadas. 
 
• Finalmente, el botón, ‘Como llegar’, donde el usuario tendrá un mapa virtual 
a su disposición con indicaciones y una ruta programada de acuerdo a su 




5.6.3 Interface (Página web) 
Habrá una página web donde se visualizará de manera interactiva, los 
contenidos más importantes de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’ y de las nuevas 
propuestas digitales que se viene implementando, el usuario tendrá acceso a fotos 
y vídeos acerca del complejo arqueológico, acceso a las principales noticias o 
descubrimientos que hay en el lugar; talleres, horario de visitas, cronograma de 
actividades, a su vez, habrá un formulario donde el usuario pueda contactar o emitir 
alguna opinión.  La página web estará optimizada para todo tipo de dispositivo 






5.6.4 Redes sociales 
Facebook 
Tras evaluar a nuestro target se determina que tienen una actividad 
constante en redes sociales, una de las redes sociales más frecuentadas es 
facebook donde se hará una campaña ligada a revalorización de la zona 
arqueológica de El Paraíso, con carácter informativo, dinámico, divertido y a su vez 
detallando la innovación del uso de la realidad aumentada y la aplicación móvil afín.  
Se realizarán publicaciones basadas en posts que contengan imágenes, 
videos animados breves, fotografía en concordancia con el manual de identidad 
gráfica. También en algunos posteos se empleará el uso de hashtags a fin de 
reforzar y lograr mayor interactividad.  
Instagram 
El canal de instagram tiene mucha importancia, similar al Facebook, goza de 
mucha popularidad entre los jóvenes y su tendencia de uso crece mucho más que 
otras redes sociales, en nuestro canal de Instagram, las publicaciones continuarán 
con el enfoque de carácter informativo, dinámico, amigable que sea divertido y que 
conecten con el target; los posteos serán constantes, las imágenes y videos estarán 







Se tendrá en cuenta el uso de vallas publicitarias, en el caso de la campaña, 
hay zonas de amplia congestión en el distrito de San Martín de Porres, tales como 
Av. Panamericana norte y Av. Universitaria, que son avenidas principales, por lo 
cual estarían ubicados en esos puntos y su uso generaría atención en nuestro 
target; sobre el diseño, se mantiene la identidad gráfica establecida y aparecería 
nuestras redes sociales y logo. 
Afiche publicitario 
El afiche publicitario se caracterizaría por la presencia de los colores que 
componen nuestro manual de identidad gráfica, imagotipo, fotografía en alta 
calidad, la presencia de nuestras redes sociales y la aplicación móvil, combinados 
de tal forma que se mantenga el dinamismo visual y la información suficiente para 
que el público le genere atención.  
5.6.6 Spot publicitario 
Para la presente campaña se realizará un spot publicitario que será 
publicado en nuestras redes sociales (facebook, instagram) y pagina web, el spot 
es de tipo informativo. El logline del guion consiste en que un grupo de escolares 





Spot aplicación móvil El Paraíso  
Guion literario 
Aparece en imagen una niña cargando una ofrenda, va caminando solitaria, 
después aparece, un grupo de tres niños detrás, igual llevando una ofrenda en 
brazos, más atrás, se aprecia a una multitud de gente llevando algo en brazos, 
todos caminando hacia la huaca El Paraíso. La niña se posiciona cercano a la 
huaca. A continuación, aparece una voz misteriosa que dice “Has llegado a la huaca 
el paraíso”, la niña saca de sus brazos un celular que tenía tapado en sus manos 
con tela andina. Abre el aplicativo móvil. La voz del aplicativo dice ¿Desea viajar 
4000 años atrás?, la niña mira a la multitud desde arriba de la huaca, la multitud 
mira a la niña impresionada, la niña menciona: Si, pero ¡Quiero que todos viajen 
conmigo!, y toda la multitud saca su celular para comenzar el viaje. Aparece el 
aplicativo móvil en cuestión, se explica las características del producto.  




















Ambiental/Instrumental   4 seg 
Sec. 1 
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Instrumental   6 seg 










5.6.7 Video Documental 
El video documental muestra historias, hechos y mensajes partiendo de la 
realidad, en la campaña de la zona arqueológica de El Paraíso se ha encontrado 
personas que, por su tenacidad en la preservación, cuidado y sus esfuerzos por 
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cuidar el complejo arqueológico tienen historias dignas de compartir y sumarían a 
la presente campaña como testigos del cambio digital que se pondría en marcha. 
Se realizará un teaser de video documental como campaña de intriga que 
será publicado es las redes sociales facebook, instagram y a la página web, el 
documental es de género dramático y la protagonista será la persona María 
Rosales, conocida como la hermana “Quilla”. El teaser documental tendrá una 
duración breve y sumará esfuerzos a la campaña mediante la estrategia de intriga, 
la hermana “Quilla” nos contará acerca de su lucha en la zona arqueológica El 
Paraíso para finalmente dar paso a la aplicación móvil de realidad aumentada como 
una nueva puerta que se abre en la materialización de lograr la revalorización del 
complejo arqueológico. 
Video documental: Una lucha en el Paraíso 
Guión de documental 
En la Zona Arqueológica ‘El Paraíso’ la señora Quilla se presenta de una 
manera misteriosa que ronda lo místico, enseña algunos pasajes de su vida, fotos, 
comenta su filosofía, sus miedos y que le hace soñar. 
Comenta acerca de su lucha por la preservación de la huaca, como lideró 
una organización, como paso días y noches cuidando El paraíso, al punto de 
arriesgar su vida por las constantes amenazas y lograr recibir atención por parte de 
las autoridades para lograr la preservación de la huaca. 
La señora Quilla realiza el ritual de la ceremonia de nuestros ancestros, para 
ello se prepara, se viste, se pinta, reza y vocifera unas palabras. Realiza la 
ceremonia que tiene trasfondos místicos y milenarios. Luego, la señora Quilla nos 
comenta del presente, y las actividades que desempeña con su asociación en el 
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lo que le espera al 
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30 seg 
     Total 3.00 
minutos 
 
5.7 Programación de actividades de campaña 
En la elaboración de la campaña social para revalorizar la zona arqueológica 
El Paraíso, se establece un orden cronológico con la finalidad de pautear las piezas 
publicitarias y tener en encuentra el plan de acción. 
5.7.1. Calendario de la campaña 
El calendario es un sistema gráfico que permite medir el desarrollo de la 
campaña durante un tiempo determinado. La campaña social para revalorizar la 
zona arqueológica establece una campaña publicitaria desarrollada en 3 meses los 
medios publicitarios a utilizar están definidos según nuestro público objetivo 
La presente gráfica nos muestra una grilla de actividades general que se 
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5.7.2 Programación de actividades gráficas 
En el presente cronograma se establecen fechas de desarrollo y ejecución 
de cada uno de las actividades gráficas y digitales.  
Manual de identidad: 
La Primera actividad que se va desarrollar para la presente campaña será la 
creación de una identidad corporativa.  En la siguiente gráfica se muestra el proceso 
y tiempo de desarrollo. 
 
Figura 16. Proceso tiempo y desarrollo 
Aplicativo móvil 
El desarrollo del aplicativo móvil consta de 5 fases el cual nos permitirá 
cumplir objetivos trazados. La primera fase consta de reunir todos los 
requerimientos del cliente (lo que busca y desea) luego pasamos al diseño de la 
aplicación creando así un prototipo a baja fidelidad y posteriormente empezamos 
con el desarrollo de software seguido de prueba y testing para corregir errores de 




Figura 17. El aplicativo móvil 
Redes Sociales 
La estrategia de desarrollo y ejecución con respecto a las redes sociales es 
muy diferente el cual constará del lanzamiento y mantenimiento constante y 
creación de dinámicas creativas para interactuar y fidelizar a nuestra audiencia. Las 
redes sociales a utilizar serán Instagram, facebook y snapchat. 
 




Spot de aplicativo móvil 
El spot publicitario consta de 3 fases fundamentales: Pre - producción donde 
se realiza un análisis profundo de la idea del spot, posteriormente viene la 
producción, aquí empieza la materialización de la idea se monta la escenografía y 
se graba el spot y finalmente tenemos la post producción donde se realiza la edición 
del material que se grabó en la producción. En la siguiente figura se muestra todo 
el desarrollo. 
 
Figura 19. Spot App 
 
Página web 
El proceso de diseño desarrollo y programación debe cumplirse punto por 
punto para que el proyecto web tenga el éxito esperado. No solo debe ser una 
página profesional si no también ser una web funcional pensada en la experiencia 





Figura 20. Página Web 
Piezas gráficas 
Cada una de las piezas gráficas que se desarrolla según la estrategia 
publicitaria, en el caso de la campaña social para revalorizar la zona arqueológica 
el paraíso utilizaremos afiches, panel y revistas. 
El afiche tendrá el objetivo de incentivar la descarga del aplicativo de realidad 
aumentada, en caso del Panel Publicitario se enfocará en dar a conocer el 
lanzamiento del aplicativo móvil y finalmente el periódico dar a conocer el uso de la 




Figura 21. Piezas gráficas 
 
5.8 Presupuesto 
El presupuesto establece una estimación de los gastos generales que deriva 
la puesta de escena de un determinado proyecto. Para la presente campaña se 
hizo un presupuesto en base a una óptima realización de los proyectos, teniendo 





 Presupuesto Manual de identidad gráfica 
 
Manual de identidad Costo Unitario Cantidad Total 
Diseño manual S/. 400 1 S/.400 
Logo S/. 300 1 S/. 300 
Impresión en couche S/. 170 1 S/. 170 
 Tarjetas personales    
 Diseño de tarjetas personales S/. 40 1 S/. 40 
Impresión en couche S/. 0.10 1000 S/. 100 
 Polos y vestuario    
 Diseño S/. 50 1 S/. 50 
 Impresión (Prenda incluida) S/. 15 20 S/. 300 
 Fotocheck    
 Diseño S/. 40 1 S/. 40 
 Impresión  S/. 5 20 S/. 100 
 Folder    
Diseño S/. 50 1 1 
 Impresión S/. 0.20 1000 S/. 200 
Díptico    
Diseño S/. 80 1 S/. 80 
Impresión S/. 0.25 1000 S/. 250 
Hoja membretada    
 Diseño S/. 60 1 S/. 60 
Impresión (A4) S/. 0.25 1000 S/. 250 
Sobres    
Diseño S/. 60 1 S/. 60 
Impresión  S/. 0.30 1000 S/. 300 
Merchandising    
Tazas S/. 5.00 50 S/. 250 
Gorros S/. 5.00 150 S/. 750 
Bolsas  S/. 2.00 100 S/. 200 
Lapicero S/. 0.50 200 S/. 100 
Volantes    
Diseño S/. 50 1 S/. 50 
Impresión S/. 0.10 2000 S/. 200 





Tabla 12.  
Presupuesto de aplicativo móvil 
Presupuesto de aplicativo móvil 




Diseño de interfaz  S/. 350 1 S/.350 
Banco de imágenes S/. 150 1 S/. 150 
Programación de APP    
Maquetación S/. 300 1 S/. 300 
Programación S/. 2300 1 S/. 2300 
Realidad Aumentada  S/. 1800 1 S/. 1800 
Juego  S/. 1500 1 S/. 1500 
 Realidad virtual S/. 1200 1 S/. 1200 
 Optimización    
Prueba de experiencia de usuario S/. 300 1 S/. 300 
Optimización en iOS y android S/. 700 1 S/. 700 
Colocar aplicación en Appstore y 
Playstore 
S/. 400 1 S/. 400 
 Total   S/. 9000 
 
Tabla 13.  
Presupuesto de página web 
Presupuesto de página web 
Diseño de web  Costo Unitario Cantidad Total 
Diseño de interfaz   S/. 300 1 S/. 300 
Wordpress/bootstrap S/. 450 1 S/. 450 
Banco de imágenes S/. 150 1 S/. 150 
Programación de web    
Maquetación S/. 300  1 S/. 300 
Programación S/. 800  1 S/. 800 
Scripts, plugins, fx S/. 200  1 S/. 200 
 Optimización    
Registro de dominio (1 año) S/. 70 1 S/. 70 
Alojamiento web S/. 250 1 S/. 250 


















MARKETING         
ATL         
Valla 
S/.    
2,000.00 
S/. 2,000.00 S/.   2,000.00 S/.    6,000.00 
Afiche 
publicitario 
S/.       
400.00 
 S/.  400.00  S/.    400.00  S/. 1,200.00 
Digital         
Facebook 
S/.    
2,000.00 
S/.2,000.00 S/.    2,000.00 S/.    6,000.00 
Google 
S/.    
1,800.00 
S/. 1,800.00 S/.   1,800.00 S/.    5,400.00 
Instagram 
S/.    
1,800.00 
S/. 1,800.00 S/.   1,800.00 S/.    5,400.00 
Otros          
Contingencias 
 S/.      
200.00 
S/.    200.00 S/.     200.00 S/.       600.00 
Presupuesto 
Total 






Presupuesto Spot Publicitario 















































  1 persona   1 10 $10.00 
















arte con su 
equipo 













———— 1 personas 1   $150.00 
  Asistentes ———— 3 personas 1 30 $90.00 
  Styling ———— 1 persona 1   $100.00 
  Locución 
locutor 
experto 





Cámara - arri 




1 unidad     $1300.00 
  Luces arri   3 unidades   150 $450.00 






1 persona 1   $300.00 











  $1500.00 





  $500.00 









———- ———— 1   $200.00 
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 Presupuesto Documental: Una lucha en el paraíso 
Documental: Una lucha en el paraíso 































































Directora de arte 
con su equipo 












———— 1 personas 1   $50.00 
  Asistentes ———— 3 personas 4 30 $120.00 





cámara - arri 4k; 
lentes,  tripo de 
manfrotto, ronin. 
etc. 
1 unidad     $1000.00 
  Luces arri   3 unidades  3 150 $450.00 





1 persona 1   $300.00 










  $1000.00 
  Música ————- ——— ————- 
—
— 
  $300.00 
  Sonorización ————- ——— ————- 
—
— 
  $400.00 
Otros Transporte monto estimado ———- ———— 1   $30.00 









1   $300.00 





VALIDACIÓN DE LA PROPUESTA 
 
Al culminar la investigación sobre la campaña social gráfica digital para 
revalorizar la zona arqueológica de El Paraíso y culminar el desarrollo de las piezas 
(spot, afiche, posteos en facebook e instagram) y diferentes aplicaciones 
(aplicaciones corporativas, app móvil, web), se tuvo que evaluar todo lo 
desarrollado con expertos y público objetivo para demostrar si la campaña es 
efectiva y funcional en la realidad. 
Con el fin de conocer la aceptación de la campaña social se realizó una 
entrevista a 5 usuarios pertenecientes a nuestro público objetivo, las preguntas eran 
referidas piezas gráficas creadas para revalorizar la zona arqueológica “El Paraíso”.  
Se realizó una serie de preguntas (ítems) según las dimensiones.  
Se trabajó el juicio de experto para conocer si el trabajo de investigación y 
las piezas gráficas creadas para la campaña social fueron realizados de manera 
correcta. Se realizó una serie de preguntas que nos facilitó obtener información 
importante y saber si son efectivas las piezas publicitarias a utilizar en la campaña. 
En los siguientes cuadros se presentan las evaluaciones a las que fue sometida la 
campaña por los expertos y comentarios que benefician a un análisis posterior. 
6.1 Opinión Juicio de Expertos (Manual, piezas gráficas y estrategia 
publicitarias) 
Experto 1: Tsukamoto Yncio Dany - Productor de televisión, actualmente 
gerente y productor audiovisual de la productora Catorce y Seis 
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Experto 2: Argomeda Matos, Edwin - Maestría en Marketing Digital, 
actualmente director de agencia Interactúa. 
Experto: 3  Cornejo Guerrero, Miguel Antonio - Licenciado en arqueología, 
actualmente coordinador de investigación en la UCV. 
Experto: 4 Montenegro Díaz, Denis José  - Magister en diseño, docente a 
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Conclusiones de Juicio de Expertos 
Se realizó la validación de expertos a cuatro personas con amplia trayectoria 
referente al diseño, marketing, audiovisual y arqueología, con la finalidad de 
obtener mayor conocimiento acerca de la viabilidad del proyecto “El Paraíso”. A 





Criterios  Observación 
Claridad  
Los expertos manifiestan que la claridad es muy acertada con 
respecto a las piezas gráficas  y logra despertar interés. 
Conocimiento  
Con respecto al conocimiento se observa que hay indicadores 
muy positivos que indican que hay nexos entre piezas y 
público. Sin embargo, la acotación del productor audiovisual 
nos indica que el público objetivo debe de estar más enfocado 
en un rango de edad no tan amplio, pero igual se mantiene una 
tendencia correcta en el enfoque.  
Organización  
En la Organización se tiene puntajes acertados que indica una 
pluralidad en los elementos y piezas. 
Suficiencia  
En suficiencia si bien hay puntajes bastantes favorables se 
tiene como opiniones de los expertos que les hubiese gustado 
ver piezas adicionales que den a entrever en más profundidad 
la aplicación y a lo digital. 
Intencionalidad  
Los expertos manifiestan que la intencionalidad es bastante 
acertada sin embargo, el especialista en marketing digital 
manifiesta que con respecto a lo comunicativo de la campaña 
se debió buscar un insight mucho más profundo pero alega que 
está correcto. 
Consistencia  
Con respecto a la consistencia los expertos manifiestan que es 
consistente la campaña. 
Coherencia  
Los expertos concuerdan que la coherencia es acertada en la 




En simplicidad, los entrevistados concuerdan que se respeta 
los elementos al punto de no saturarlos en demasía. 
Jerarquía visual  
En la jerarquía concuerdan los expertos, se ve un orden y 
progresión visual  que permite una visión general del diseño. 
Contraste 
Con respecto al uso de colores y tipografías los expertos 
manifiestan una total y óptima aprobación y que cumple con 
sus expectativas.  
 
 
Análisis de Resultados 
Se analizará las conclusiones de las entrevistas estructuradas y el juicio de 
expertos con la finalidad que aporten a la investigación, como conclusiones se 
tiene: 
Claridad: Los expertos manifiestan que la campaña presenta una claridad deseable 
para los fines establecidos, se entiende y el mensaje resulta apropiado en términos 
visuales y de diseño. 
Conocimiento: Los entrevistados logran identificar las piezas gráficas 
desarrolladas a la zona arqueológica de El Paraíso. El enfoque de los jóvenes como 
público es acertado y las piezas logran enfocarse a ellos.  
Organización: Los expertos están de acuerdo que la organización de las 
piezas gráficas es óptima, siendo eficaz en su estructura y forma. 
Suficiencia: Con respecto a la suficiencia los expertos manifestaron que es 
adecuado los elementos que componen las piezas gráficas siendo la cantidad y 




Intencionalidad: Al enseñarle a los expertos las diversas piezas gráficas y 
logo, ellos manifiestan que es acertado los artes y la intencionalidad comunicativa 
de acuerdo al concepto y lineamientos de la campaña. 
Consistencia: Los entrevistados manifestaron que la presente campaña es 
consistente en término de piezas gráficas y aplicación, cabe destacar que la 
aplicación ofrece una mayor profundidad al enfoque de la campaña siendo muy 
atractivo e interesante que lograría tener mucha atención con respecto al target. 
Coherencia: Las piezas gráficas según los expertos tienen una coherencia 
en cada arte correspondiente a la línea gráfica, existe una unidad y el mensaje logra 
cumplir con los términos coherentes.  
Simplicidad: Los expertos manifiestan que las piezas gráficas cumplen con 
los términos de simplicidad y no se tiene una sobrecarga de elementos que atrofien 
el concepto visual, se tiene un enfoque correcto de simplicidad y no hay 
distracciones adicionales que estos generen.  
Jerarquía visual: Los especialistas indican que la jerarquía en los artes y 
línea gráfica es acertada de modo que la visión del diseño es satisfactoria y 
entendible en términos gráficos. 
Contraste: Con respecto al contraste los expertos manifiestan que el uso de 
los colores, como la tipografía es óptima para la presente campaña y las piezas 
gráficas que la componen cumplen con estos requerimientos. 
II. PROMEDIO DE VALORACIÓN: 94% 
III. OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 
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Para la validación de la campaña social se efectuó una entrevista 4 expertos 
referentes al tema. Especialistas con orientación profesional en diseño y referente 
a la arqueología. La finalidad es obtener apreciaciones sobre el desarrollo de la 
campaña social gráfica digital para la revalorización de la zona arqueológica el 
Paraíso. 
Los expertos afirman en unanimidad que los objetivos de la campaña son 
claros, indican que es un proyecto innovador que puede marcar hito (un antes y 
después) en la experiencia de visita a huaca en los jóvenes de San Martín de 
Porres. 
6.2 Focus o entrevistas a los usuarios sobre la nueva propuesta 
Matriz de evaluación de la campaña 
Se establece una matriz de entrevista estructurada, se eligió a 5 usuarios 
pertenecientes a nuestro target quienes observaron las distintas piezas gráficas 
desarrolladas para la campaña social posteriormente respondieron las preguntas. 
También se aplica una entrevista estructurada a expertos en el tema, la diferencia 
es que las preguntas son abiertas para el público objetivo. El motivo es lograr captar 




Alumno: Kleiber Adelis Torres Quiroz 
C.I: 29 – 916 - 513 
Colegio: El libertador 2003 – SMP 
 
INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTAS OBSERVACIÓN 
La campaña muestra 
objetivos claros 
1 ¿El mensaje publicitario logra desarrollar un 
concepto claro sobre revalorización de la zona 
arqueológica el Paraíso? 
 
2 ¿Puede identificar los objetivos de la campaña 
publicitaria el Paraíso? 
 
3 ¿Las piezas graficas expresa claridad en el 
mensaje? 
1 Sí, porque toda las piezas 
graficas tienen unidad 
 
2 Los objetivos son claros 
porque en todas las piezas 
afiche, post y spot dicen el 
mismo mensaje 
 
3 Para mi persona si lo es, un 
lenguaje sencillo y claro. 
 
La campaña muestra 
conocimiento del público 
4 ¿La campaña publicitaria demuestra que el 
mensaje transmitido (como meme) se dirige al 
público objetivo investigado? 
 
5 ¿La campaña publicitaria demuestra que se 
investigó que medios de comunicación usa el 
público objetivo? 
 
6 ¿La campaña publicitaria cumple su fin 
revalorizar la zona arqueológica el paraíso? 
 
4 Sí, el hecho que utilicen un 
meme nos divierte y nos 
engancha con la marca 
 
5 Creo Que si, por que están 
utilizando todo los medios en 
mayor mediad utilizamos que 
son redes sociales y aplicativo 
móvil. 
 
6 De todas manera, porque nos 
muestra todo su potencial en 




La campaña muestra 
una adecuada 
organización en el uso 
de los medios gráficos 
7 ¿La estrategia gráfica utilizada en diferentes 
medios está correctamente seleccionada para 
poder llegar al público objetivo de la marca el 
Paraíso? 
 
8 ¿El uso de las redes sociales (Facebook, 
Instagram, SnapChat) está elegido 
correctamente para dirigir el mensaje al público? 
 
9 ¿Le parece correcto utilizar al spot en primer 
lugar para dar a conocer la marca y luego las 
demás piezas gráficas? 
7 Si, porque en cada medio 
utilizan de manera adecuada 
cada grafica 
 
8 Claro, yo utilizo Intagram 
snapchat y Facebook obvio  
 
9 Si, porque a través de ella 
nos muestra cómo fue cuando 
lo descubrieron y como fue su 
rescate 
 
Contiene ítems en 
cantidad y calidad 
10  ¿Cree que son suficientes las piezas 
gráficas de la campaña publicitaria (spot, post 
de Facebook, Instagram, SnapChat) para 
informar al público objetivo de la marca el 
Paraíso? 
 
11 ¿Cree que la aplicación móvil de la marca es 
importante revalorizar la zona arqueológica  el 
Paraíso? 
 
12 ¿El concepto y la línea gráfica tienen la 
capacidad de revalorizar la zona arqueológica el 
paraíso? 
10 Si, porque están utilizando 
las redes sociales y aplicativas 
que todo los jóvenes lo 
utilizamos en nuestra vida 
diaria. 
11 Creo que si, porque lo 
utilizan de manera creativa 
 
12 Si es un mensaje que habla 
de nuestra historia que se 
complementa con la piezas 
graficas 
 
Adecuado para valorar 
aspectos de las 
estrategias 
 
13 ¿Le parece buena la estrategia gráfica 
utilizada en la campaña publicitaria? 
 
14 ¿Cree que la estrategia realizada en medios 
online es suficiente para llegar a los 
13 Claro es una idea muy 






consumidores según el perfil del público 
objetivo? 
 
15 ¿La creación del spot audiovisual, post y 
flyer, ayudarán a generar mayor interacción 
entre el público y la marca? 
14 si, porque hoy en dial so 
jóvenes somos 100% 
tecnológicos 
 
15, si al utilizar memes y 
informarnos de manera 
divertida y elocuente  nos hace 
participe e ella 
La campaña muestra 
consistencia 
16 ¿Cree que el texto: “Nuestro legado histórico 
traspasa las barreras del tiempo” muestra 
solides al momento de ser plasmado en las 
distintas piezas gráficas? 
 
17 ¿En la campaña publicitaria hay coherencia 
en cada uno de sus piezas gráficas? 
 
18 ¿Cree que la campaña de lanzamiento 
muestra consistencia en el uso de medios 
digitales (redes sociales, app)? 
16 Si, utilizar imágenes tipo 3d 
reflejan ese mensaje 
 
17 como mencione creo entre 
ambos hay una idea clara 
 
18 si,  el documental como 
intriga y posteriormente las 
piezas creo funcionan 
perfectamente  
 
La estrategia es 
consistente con el uso de 
las piezas gráficas. 
19 ¿La creación del concepto y mensajes en las 
gráficas están alienadas de una forma que se 
pueda percibir sin ningún problema? 
 
20 ¿Las piezas gráficas realizadas (Post, flyer, 
spot) muestran relación con la campaña 
publicitaria? 
 
21 ¿Cree que la campaña muestra solides para 
obtener los resultados planteados? 
19 Como lo dije es claro el 
mensaje y fácil de entender a 
primer avista 
 
20 si hay una unidad que 
expresan el mismo mensaje  
 
21 creo cumple muy bien el 




La estrategia es 
consistente con el uso de 
las piezas gráficas. 
22 ¿Cree que los colores utilizados en las piezas 
gráficas están usadas correctamente para el 
público objetivo 
 
23 ¿Piensa que son suficientes las piezas 
gráficas de la campaña publicitaria? 
 
24 ¿Al momento de ver las piezas gráficas pudo 
interpretar el concepto de la marca ? 
22 Son colores muy llamativos 
para nosotros los jóvenes y 
agradables a la vista.  
 
23, si a mi criterio podría decir 
que está muy bien la cantidad 
 
24 Si, el concepto es claro y es 
fácil e entender 
 
La propuesta es 
innovadora y consistente 
25 ¿La campaña muestra un concepto 
innovador y novedoso? 
 
26 ¿La creación de la línea gráfica y la 
implementación de medios digitales como la app 
son importantes para la marca? 
 
27 ¿En general, cree que la campaña social 
desarrollada tiene consistencia y podrá generar 
interacción con el público objetivo, donde la 
publicidad les llegará primordialmente por redes 
sociales que es el medio donde pasan más 
tiempo? 
25 Me parece muy innovador y 
ya quiero utilizar el aplicativo 
 
26 si claro muy importante y 
sería la primera huaca de 
aplicarlo de esta manera 
 
27, si los medios elegidos son 







Alumno: Tregoso Vargas Anita Raquel  
DNI: 74283023  
Colegio: El libertador 2003 – SMP 
 
DIMENSIÓN INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTAS OBSERVACIÓN 
CLARIDAD 
La campaña muestra 
objetivos claros 
1 ¿El mensaje publicitario logra 
desarrollar un concepto claro 
sobre revalorización de la zona 
arqueológica el Paraíso? 
 
2 ¿Puede identificar los objetivos 
de la campaña publicitaria el 
Paraíso? 
 
3 ¿Las piezas graficas expresa 
claridad en el mensaje? 
1 El, el mensaje que 
utilizan para revalorizar 
es muy claro 
 
2 Si, es fácil de 
identificarlos al observar 
el video, afiches y la 
publicaciones de 
Facebook e Instagram 
 
3 A mi parecer si lo hace 




La campaña muestra 
conocimiento del 
público 
4 ¿La campaña publicitaria 
demuestra que el mensaje 
transmitido (como meme) se dirige 
al público objetivo investigado? 
 
5 ¿La campaña publicitaria 
demuestra que se investigó que 
medios de comunicación usa el 
público objetivo? 
 
6 ¿La campaña publicitaria cumple 
su fin revalorizar la zona 
4 De todas formas, 
porque utilizar memes 
hace que nos volvamos 
fans de una marca 
 
5 Claro porque son los 
medios que utilizamos 
nosotros los jóvenes 
 
6 Yo diría que sí, al 
implementar las redes y 




arqueológica el paraíso? 
 
aumentad lo hace de 
todas manera 
ORGANIZACIÓN 
La campaña muestra 
una adecuada 
organización en el 
uso de los medios 
gráficos 
7 ¿La estrategia gráfica utilizada 
en diferentes medios está 
correctamente seleccionada para 
poder llegar al público objetivo de 
la marca el Paraíso? 
 
8 ¿El uso de las redes sociales 
(Facebook, Instagram, SnapChat) 
está elegido correctamente para 
dirigir el mensaje al público? 
 
9 ¿Le parece correcto utilizar al 
spot en primer lugar para dar a 
conocer la marca y luego las 
demás piezas gráficas? 
7 Si, porque para cada 
red social tienen una 
gráfica distinta que se 
adecua a la plataforma  
 
8 Yo diría que sí, porque 
en cada red social hablan 
de manera distinta sea 
adecuan a la plataforma 
digital   
 
9 Claro, porque nos da 
conocer como estaba el 
paraíso antes de su 
puesta en valor y quienes 
lucharon para su rescate. 
 
SUFICIENCIA 
Contiene ítems en 
cantidad y calidad 
10  ¿Cree que son suficientes las 
piezas gráficas de la campaña 
publicitaria (spot, post de 
Facebook, Instagram, SnapChat) 
para informar al público objetivo de 
la marca el Paraíso? 
 
11 ¿Cree que la aplicación móvil 
de la marca es importante para 
revalorizar la zona arqueológica  el 
Paraíso? 
 
10 A mi parecer sí, 
porque son las redes 
sociales más utilizadas 
por los jóvenes y es 
suficiente estar donde 
ellos están más 
conectados 
 
11 Es el más importante a 
mi parecer porque es una 
propuesta nuca vista en 




12 ¿El concepto y la línea gráfica 
tienen la capacidad de revalorizar 
la zona arqueológica el paraíso? 
 
12 A mi criterio podría 
decir que sí, porque el 
mensaje y las gráficas 
realizadas comunican los 
mismo de manera clara 
INTENCIONALIDAD 
Adecuado para 
valorar aspectos de 
las estrategias 
13 ¿Le parece buena la estrategia 
gráfica utilizada en la campaña 
publicitaria? 
 
14 ¿Cree que la estrategia 
realizada en medios online es 
suficiente para llegar a los 
consumidores según el perfil del 
público objetivo? 
 
15 ¿La creación del spot 
audiovisual, post y flyer, ayudarán 
a generar mayor interacción entre 
el público y la marca? 
13 Si, las piezas graficas 
que me mostraron son 
muy llamativas 
 
14 Si, porque todo los 
jóvenes hoy en día son 
digitales nativos 
 
15, Si, las gráficas 
utilizadas así como el 
video ayuda conectarse 
con la marca 
 
CONSISTENCIA 
La campaña muestra 
consistencia 
16 ¿Cree que el texto: “Nuestro 
legado histórico traspasa las 
barreras del tiempo” muestra 
solides al momento de ser 
plasmado en las distintas piezas 
gráficas? 
 
17 ¿En la campaña publicitaria hay 
coherencia en cada uno de sus 
piezas gráficas? 
 
16 Si, creo han logrado  
graficarlo en las piezas de 
manera correcta 
 
17 Si, el spot la 
publicaciones de 
Facebook, instaran 
tienen relación entre si 
 
18 Si, porque es el 




18 ¿Cree que la campaña de 
lanzamiento muestra consistencia 
en el uso de medios digitales 
(redes sociales, app)? 
que se viene y publicarlo 
en las redes llamaría 
mucho la atención  
COHERENCIA 
La estrategia es 
consistente con el 
uso de las piezas 
gráficas. 
19 ¿La creación del concepto y 
mensajes en las gráficas están 
alienadas de una forma que se 
pueda percibir sin ningún 
problema? 
 
20 ¿Las piezas gráficas realizadas 
(Post, flyer, spot) muestran 
relación con la campaña 
publicitaria? 
 
21 ¿Cree que la campaña muestra 




19 Yo diría que si, hay 
unidad en el mensaje y 
sobre todo es claro y fácil 
de entenderlo 
 
20 Si cada una de ellas 
guardan una unidad 
grafica 
 
21 Creo que si, por todo 
lo visto creo cumplen el 




La estrategia es 
consistente con el 
uso de las piezas 
gráficas. 
22 ¿Cree que los colores utilizados 
en las piezas gráficas están 
usadas correctamente para el 
público objetivo 
 
23 ¿Piensa que son suficientes las 
piezas gráficas de la campaña 
publicitaria? 
 
24 ¿Al momento de ver las piezas 
22 Si, son colores muy 
divinos, alegres que no 
aburren al verlos 
 
23, Si, porque en cada 
red social te invita 
interactuar 
 
24 Al inicio me costó pero 




gráficas pudo interpretar el 
concepto de la marca ? 
 
 
piezas si se logra 
interpretar 
MEDIOS 
La propuesta es 
innovadora y 
consistente 
25 ¿La campaña muestra un 
concepto innovador y novedoso? 
 
26 ¿La creación de la línea gráfica 
y la implementación de medios 
digitales como la app son 
importantes para la marca? 
 
27 ¿En general, cree que la 
campaña social desarrollada tiene 
consistencia y podrá generar 
interacción con el público objetivo, 
donde la publicidad les llegará 
primordialmente por redes sociales 
que es el medio donde pasan más 
tiempo? 
25 Muy creativo y nunca 
había imaginado que algo 
así se pude implementar 
ala arqueológica  
 
26 Claro, esto va permitir 
que la huaca el paraíso 
se distinga de toda las 
huacas del país 
 
27. Si lo hará, porque las 
redes social en la vida de 
los jóvenes cumple un rol 
muy importante lo utilizan 







Alumno: Stephany Diaz Cárdenas 
Colegio: El libertador 2003 – SMP 
 
 
DIMENSIÓN INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTAS OBSERVACIÓN 
CLARIDA 
La campaña muestra 
objetivos claros 
1 ¿El mensaje publicitario logra 
desarrollar un concepto claro sobre 
revalorización de la zona 
arqueológica el Paraíso? 
 
2 ¿Puede identificar los objetivos 
de la campaña publicitaria el 
Paraíso? 
 
3 ¿Las piezas graficas expresa 
claridad en el mensaje? 
1 Si, el mensaje utilizado 
para la campaña es claro 
y simple. 
 
2 Si, el objetivo es 
realizar la zona 
arqueológica en los 
jóvenes de San Martin de 
Porres 
 
3 Yo diría que sí, porque 
utilizan un lenguaje 




La campaña muestra 
conocimiento del 
público 
4 ¿La campaña publicitaria 
demuestra que el mensaje 
transmitido (como meme) se dirige 
al público objetivo investigado? 
 
5 ¿La campaña publicitaria 
demuestra que se investigó que 
medios de comunicación usa el 
público objetivo? 
 
6 ¿La campaña publicitaria cumple 
su fin revalorizar la zona 
4 Si, utilizar un lenguaje 
coloquial me siento con 
una marca amigable que 
me entiende 
 
5 Si, porque están 
utilizando los medios 
digitales que los jóvenes 






arqueológica el paraíso? 
 
6  De la forma como lo 
están utilizando yo diría 
que sí, porque están 
dando a conocer todo 
beneficios que tiene el 
Paraíso 
ORGANIZACIÓN 
La campaña muestra 
una adecuada 
organización en el 
uso de los medios 
gráficos 
7 ¿La estrategia gráfica utilizada 
en diferentes medios está 
correctamente seleccionada para 
poder llegar al público objetivo de 
la marca el Paraíso? 
 
8 ¿El uso de las redes sociales 
(Facebook, Instagram, SnapChat) 
está elegido correctamente para 
dirigir el mensaje al público? 
 
9 ¿Le parece correcto utilizar al 
spot en primer lugar para dar a 
conocer la marca y luego las 
demás piezas gráficas? 
7 Si, porque por que la 
forma como lo dicen en 
cada red social es muy 
distinto (se adecuan a 
casa red social) 
 
8 Si, porque hoy los 
jóvenes utilizamos esas 
redes sociales a cada 
hora   
 
9 Si, porque a pesar de 
las malas cosas que paso 
el paraíso sigue de pie 
hoy en día y hace que lo 
quiera más    
 
SUFICIENCIA 
Contiene ítems en 
cantidad y calidad 
10  ¿Cree que son suficientes las 
piezas gráficas de la campaña 
publicitaria (spot, post de 
Facebook, Instagram, SnapChat) 
para informar al público objetivo de 
la marca el Paraíso? 
 
11 ¿Cree que la aplicación móvil 
de la marca es importante para 
10  Si como mencione 
creo están utilizando las 
redes sociales que todo 
los jóvenes utilizamos 
hoy en día 
 
11 Yo dirá que es lo 
mejor, porque es algo 




revalorizar la zona arqueológica  el 
Paraíso? 
 
12 ¿El concepto y la línea gráfica 
tienen la capacidad de revalorizar 
la zona arqueológica el paraíso? 
 
12 Si, porque ambos se 
complementan y cumplen 
su función de revalorizar 
la zona arqueológica 
INTENCIONALIDAD 
Adecuado para 
valorar aspectos de 
las estrategias 
 
13 ¿Le parece buena la estrategia 
gráfica utilizada en la campaña 
publicitaria? 
 
14 ¿Cree que la estrategia 
realizada en medios online es 
suficiente para llegar a los 
consumidores según el perfil del 
público objetivo? 
 
15 ¿La creación del spot 
audiovisual, post y flyer, ayudarán 
a generar mayor interacción entre 
el público y la marca? 
13 Claro, porque están 
utilizando diseños del 
pasado y moderno  
 
14 Si, como dije todo los 
jóvenes nos pasamos en 
día en las redes sociales 
 
15, Si, mostrar un poco 
de todo ayuda que sea 
dinámico porque solo ver 
fotos aburre, y tiene que 




La campaña muestra 
consistencia 
16 ¿Cree que el texto: “Nuestro 
legado histórico traspasa las 
barreras del tiempo” muestra 
solides al momento de ser 
plasmado en las distintas piezas 
gráficas? 
 
17 ¿En la campaña publicitaria hay 
coherencia en cada uno de sus 
piezas gráficas? 
16 así como veo en la 
piezas si, se completa 
con los diseños 
 
17 si los diseños así 
como los mensajes 






18 ¿Cree que la campaña de 
lanzamiento muestra consistencia 
en el uso de medios digitales 
(redes sociales, app)? 
18 Claro, porque los 
videos se viralizán rápido 
en las redes sociales  
COHERENCIA 
La estrategia es 
consistente con el 
uso de las piezas 
gráficas. 
19 ¿La creación del concepto y 
mensajes en las gráficas están 
alienadas de una forma que se 
pueda percibir sin ningún 
problema? 
 
20 ¿Las piezas gráficas realizadas 
(Post, flyer, spot) muestran 
relación con la campaña 
publicitaria? 
 
21 ¿Cree que la campaña muestra 
solides para obtener los resultados 
planteados? 
19Como mencione creo 
ambos son claros y los 
mensajes fáciles de 
entender no tiene 
palabras difíciles de 
entender 
 
20. Bueno si, claro, todos 
cumplen su función de 
revalorizar la zona 
arqueológica 
 
21 SI, TODO LO VISTO 






La estrategia es 
consistente con el 
uso de las piezas 
gráficas. 
22 ¿Cree que los colores utilizados 
en las piezas gráficas están 
usadas correctamente para el 
público objetivo 
 
23 ¿Piensa que son suficientes las 
piezas gráficas de la campaña 
publicitaria? 
 
22 los colores me gustan, 
no son aburridos  
 
23, Si, todo lo visto hoy 
me gusta mucho porque 
es un combinación de 





24 ¿Al momento de ver las piezas 
gráficas pudo interpretar el 
concepto de la marca ? 
24 Si, como el mensaje 
es claro y hace que sea 
fácil de entenderlo 
MEDIOS 
La propuesta es 
innovadora y 
consistente 
25 ¿La campaña muestra un 
concepto innovador y novedoso? 
 
26 ¿La creación de la línea gráfica 
y la implementación de medios 
digitales como la app son 
importantes para la marca? 
 
27 ¿En general, cree que la 
campaña social desarrollada tiene 
consistencia y podrá generar 
interacción con el público objetivo, 
donde la publicidad les llegará 
primordialmente por redes sociales 
que es el medio donde pasan más 
tiempo? 
25 Muy innovador diría 
yo, porque nunca había 
visto que la tecnológica 
de RV podría aplicarse a 
este tipo de cosas  
 
26 Claro porque sin ella 
no podría cumplir el 
objetivo de revalorizar a 
la zona arqueológica  
 
27. Si, va generar mucho 
interacción con los 
distintos diseños que 
tienen videos como 
publicaciones para 








Alumno: Dorys Campos Alfaro 
Colegio: El libertador 2003 – SMP 
 
 





1. ¿El mensaje publicitario logra 
desarrollar un concepto claro la 
revalorización de la zona arqueológica el 
Paraíso? 
 
2. ¿Puede identificar los objetivos de la 
campaña publicitaria el Paraíso? 
 
3. ¿Las piezas graficas expresa claridad 
en el mensaje? 
1. Si, se logra ver 
una serie de 
imágenes y 
mensajes que en 
conjunto  se 
relacionan con El 
Paraíso. 
 
2. Si podemos 
entender cómo va 
evolucionando de lo 
que fue a lo que es. 
 
3. Si en su mayoría 
relacionada a la 
huaca, tecnología y 








4. ¿La campaña publicitaria demuestra 
que el mensaje transmitido (como meme) 
se dirige al público objetivo investigado? 
 
5. ¿La campaña publicitaria demuestra 
que se investigó que medios de 
comunicación usa el público objetivo? 
 




2. Si, aborda 
muchas cosas y se 
enfoca a lo internet, 




6. ¿La campaña publicitaria cumple su fin 




mucha actividad de 
jóvenes. 
 
3. Sí, todo gira 







en el uso de 
los medios 
gráficos 
7. ¿La estrategia gráfica utilizada en 
diferentes medios está correctamente 
seleccionada para poder llegar al público 
objetivo de la marca el Paraíso? 
 
8. ¿El uso de las redes sociales 
(Facebook, Instagram, SnapChat) está 
elegido correctamente para dirigir el 
mensaje al público? 
 
9. ¿Le parece correcto utilizar al spot en 
primer lugar para dar a conocer la marca y 
luego las demás piezas gráficas? 
1. Hay variedad en 
las gráficas (…), me 
parece que se 
conectan con los 
jóvenes.  
 
2. Sí, hay varias 




3. Sí, porque 
muestra los sucesos 
ocurridos en el lugar 





en cantidad y 
calidad 
10.  ¿Cree que son suficientes las piezas 
gráficas de la campaña publicitaria (spot, 
post de Facebook, Instagram, SnapChat) 
para informar al público objetivo de la 
marca el Paraíso? 
 
11. ¿Cree que la aplicación móvil de la 
marca es importante revalorizar la zona 
1. Si, Muestra una 











arqueológica  el Paraíso? 
 
12. ¿El concepto y la línea gráfica tienen 
la capacidad de revalorizar la zona 
arqueológica el paraíso? 
3. Concuerdo, hay 
variedad y se 
entiende que se 






13. ¿Le parece buena la estrategia gráfica 
utilizada en la campaña publicitaria? 
 
14. ¿Cree que la estrategia realizada en 
medios online es suficiente para llegar a 
los consumidores según el perfil del 
público objetivo? 
 
15. ¿La creación del spot audiovisual, post 
y flyer, ayudarán a generar mayor 
interacción entre el público y la marca? 
1.  Sí, usa colores 
llamativos que 
tienen un significado 
y muchas imágenes.  
 
2. Hay material pero 
me gustaría ver más  
 
3. Si, logra 
informarnos y 
conocemos más de 






16. ¿Cree que el texto: “Nuestro legado 
histórico traspasa las barreras del tiempo” 
muestra solides al momento de ser 
plasmado en las distintas piezas gráficas? 
 
17. ¿En la campaña publicitaria hay 
coherencia en cada una de sus piezas 
gráficas? 
 
18. ¿Cree que la campaña de lanzamiento 
muestra consistencia en el uso de medios 
digitales (redes sociales, app)? 
1. Sí, esta 
interesante.  
 
2. Se ve una unidad 
y variedad, la huaca 
resalta en la 
campaña. 
 
3. Hay propuestas 
en digital pero me 








con el uso de 
las piezas 
gráficas. 
19.  ¿La creación del concepto y mensajes 
en las gráficas están alienadas de una 
forma que se pueda percibir sin ningún 
problema? 
 
20. ¿Las piezas gráficas realizadas (Post, 
flyer, spot) muestran relación con la 
campaña publicitaria? 
 
21. ¿Cree que la campaña muestra solides 
para obtener los resultados planteados? 




4. Sí, algunos son 
entretenidos y están 







con el uso de 
las piezas 
gráficas. 
22. ¿Cree que los colores utilizados en las 
piezas gráficas están usadas 
correctamente para el público objetivo 
 
23. ¿Piensa que son suficientes las piezas 
gráficas de la campaña publicitaria? 
 
24. ¿Al momento de ver las piezas gráficas 
pudo interpretar el concepto de la marca? 
1. Si los colores 
están explicados y 
dan un buen estilo. 
 
2. Me parece que 
podría haber un 
extra adicional. 
 
3. Sí, como que se 
enfoca a la 
revalorización y 
concientización de 







es innovadora y 
consistente 
25. ¿La campaña muestra un concepto 
innovador y novedoso? 
 
26. ¿La creación de la línea gráfica, y la 
implementación de medios digitales como 
la app son importantes para la marca? 
 
27. ¿En general, cree que la campaña 
social desarrollada tiene consistencia y 
podrá generar interacción con el público 
objetivo, donde la publicidad les llegará 
primordialmente por redes sociales que es 
el medio donde pasan más tiempo? 
1.Sí, Es innovador  
 
2. La aplicación y los 
gráficos están muy 





3. Sí, es interesante 
la propuesta y 
tendría que haber 








Alumno: Valentina Ortiz Vásquez 
Colegio: El libertador 2003 – SMP 
 
DIMENSIÓN INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTAS OBSERVACIÓN 
CLARIDAD La campaña 
muestra 
objetivos claros 
1. ¿El mensaje publicitario logra 
desarrollar un concepto claro la 




2. ¿Puede identificar los objetivos de la 
campaña publicitaria el Paraíso? 
 
3. ¿Las piezas graficas expresa claridad 
en el mensaje? 
1. Si, en todo 
momento se ve que 
desean revalorizar y 
usan la tecnología 
para ese fin.  
 
2. Si, como el uso 
de la tecnología 
para revalorizar y  
aprender más del 
lugar. 
 









4. ¿La campaña publicitaria demuestra 
que el mensaje transmitido (como meme) 
se dirige al público objetivo investigado? 
 
5. ¿La campaña publicitaria demuestra 
que se investigó que medios de 




1. Si se conecta con 






2. Si, usamos a 
diario mucho el 






6. ¿La campaña publicitaria cumple su fin 






3. Me parece que sí 
 




en el uso de 
los medios 
gráficos 
7. ¿La estrategia gráfica utilizada en 
diferentes medios está correctamente 
seleccionada para poder llegar al público 
objetivo de la marca el Paraíso? 
 
8. ¿El uso de las redes sociales 
(Facebook, Instagram, SnapChat) está 
elegido correctamente para dirigir el 
mensaje al público? 
 
9. ¿Le parece correcto utilizar al spot en 
primer lugar para dar a conocer la marca 
y luego las demás piezas gráficas? 
1. Sí, se vio muchas 
propuestas gráficas 
en muchos medios 
y se logra entender.  
 
 




3. Sí, porque así 
conocemos más de 
la huaca y lo que le 




SUFICIENCIA Contiene ítems 
en cantidad y 
calidad 
10.  ¿Cree que son suficientes las piezas 
gráficas de la campaña publicitaria (spot, 
post de Facebook, Instagram, SnapChat) 
para informar al público objetivo de la 
marca el Paraíso? 
 
11. ¿Cree que la aplicación móvil de la 
marca es importante para revalorizar la 




2. Sí, el aplicativo es 
muy completo y 
ofrece algo nuevo 




zona arqueológica  el Paraíso? 
 
 
12. ¿El concepto y la línea gráfica tienen 
la capacidad de revalorizar la zona 
arqueológica el paraíso? 
huaca y su 
revalorización. 
 
3. Si, en todo 
momento busca 
informar y dar a la 
revalorización de la 
huaca.  
INTENCIONALIDAD Adecuado para 
valorar 
aspectos de las 
estrategias 
 
13. ¿Le parece buena la estrategia gráfica 
utilizada en la campaña publicitaria? 
 
14. ¿Cree que la estrategia realizada en 
medios online es suficiente para llegar a 
los consumidores según el perfil del 
público objetivo? 
 
15. ¿La creación del spot audiovisual, 
post y flyer, ayudarán a generar mayor 
interacción entre el público y la marca? 
 
1.  Sí, hay mucha 
variedad y graficas 
muy logradas.   
 
2. Seguramente, 
porque en redes 
hay mucha 
presencia de 
jóvenes.   
 
3. Si, conocemos 
mucho más de lo 
sucedido. 
 
CONSISTENCIA La campaña 
muestra 
intencionalidad 
16. ¿Cree que el texto: “Nuestro legado 
histórico traspasa las barreras del tiempo” 
muestra solides al momento de ser 
plasmado en las distintas piezas gráficas? 
 
17. ¿En la campaña publicitaria hay 














18. ¿Cree que la campaña de 
lanzamiento muestra consistencia en el 
uso de medios digitales (redes sociales, 
app)? 
3. Si, se enfoca en 
muchas redes y hay 
propuestas en cada 
una.   
 
COHERENCIA La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 
19.  ¿La creación del concepto y 
mensajes en las gráficas están alienadas 
de una forma que se pueda percibir sin 
ningún problema? 
 
20. ¿Las piezas gráficas realizadas (Post, 
flyer, spot) muestran relación con la 
campaña publicitaria? 
 
21. ¿Cree que la campaña muestra 
solides para obtener los resultados 
planteados? 




4. Si, se ve que está 
enfocado a los 
jóvenes y se 
relaciona con la 
idea. 
 
5. Me parece que sí. 
 
ESTRATEGIA La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 
22. ¿Cree que los colores utilizados en las 
piezas gráficas están usadas 
correctamente para el público objetivo 
 
23. ¿Piensa que son suficientes las 




24. ¿Al momento de ver las piezas 
gráficas pudo interpretar el concepto de la 
marca? 
1. Si, los colores 
son muy llamativos 
y se muestran en 
concordancia. 
 
2. Se tiene variedad 
 
3. Hay muchas 
graficas pero todo 
gira en la huaca,  su 
revalorización y 
darla a conocer.  
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MEDIOS La propuesta 
es innovadora y 
consistente 
25. ¿La campaña muestra un concepto 
innovador y novedoso? 
 
26. ¿La creación de la línea gráfica, y la 
implementación de medios digitales como 
la APP son importantes para la marca? 
 
27. ¿En general, cree que la campaña 
social desarrollada tiene consistencia y 
podrá generar interacción con el público 
objetivo, donde la publicidad les llegará 
primordialmente por redes sociales que 
es el medio donde pasan más tiempo? 
1. Hay innovación y 
originalidad.  
2. La aplicación es 
muy importante y se 
muestra como una 
herramienta muy 
útil. 
3. Sí, ya que ofrece 
ver algo desde una 
nueva manera y es 
interesante y si se 
hace mucha 
difusión por las 
redes pueden llegar 




6.3 Resultados y análisis 
La entrevista estructurada se realizó al público objetivo elegida para la 
campaña de revalorización de la zona arqueológica el paraíso, fueron 5 jóvenes 
estudiantes de nivel secundario en rango de edad 14 a 16 años de edad que 
estudian en colegios ubicados en San Martín de Porres. 
A continuación, se analiza las conclusiones:  
 
 Conclusiones de entrevistados  
Criterios Observación 
Claridad  
La primera dimensión de la entrevista es claridad donde los 
usuarios indicaron que el mensaje utilizado es amigable y les 
parece divertido el uso de memes lo cual hace que se 
conecten con la marca de manera rápida.  
Conocimiento  
Los usuarios entrevistados mencionaron en la dimensión de 
conocimiento, que se siente identificados con la campaña por 
el uso de la tecnología y uso de redes sociales para hablar 
temas de arqueología .Así mismo indicaron el mensaje 
utilizado en cada pieza gráfica es fácil de entender. 
Organización  
El indicador organización los jóvenes coinciden que la 
estructura de la campaña es apropiada desde desvelamiento 
hasta lanzamiento de la marca  
Suficiencia  
Los jóvenes manifestaron que es suficiente el uso de las 
redes sociales y recalcaron la importancia del aplicativo de 
realidad aumentada para revalorizar la zona arqueológica el 
Paraíso. 
Intencionalidad  
En el indicador intencionalidad sobre la sobre la estrategia 
gráfica utilizada en la campaña opinan que es amigable, 
agradable a la vista y confiable. y el contenido utilizado en la 
gráficas ayudaría conectarse e involucrarse con la marca.  
Consistencia  
Los usuarios entrevistados indicaron que el mensaje y la 
gráficas han logrado plasmarse de manera adecuada y como 
se proyecta implementar en cada plataforma digital es muy 
atractivo. 
Coherencia  
Con referencia al indicador coherencia los entrevistados 
afirmaron que todas las piezas gráficas (spot, posts, afiche, 
app) a utilizar guardan una unidad y tienen conexión entre sí. 
Simplicidad  
Los jóvenes indicaron que los colores utilizados son 
amigables, alegres les genera confianza. que el tono de 
comunicación empleado va de acuerdo con ellos y lo cual es 
fácil de entenderlos por ellos 
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Jerarquía visual  
Con respecto con este indicador los entrevistados se 
mostraron emocionados por el proyecto les gustaría desde 
ya utilizar el aplicativo de realidad virtual y consideran que 
interactuarían mucho con la marca por la forma como se 
comunican a través de las redes sociales  
Contraste 
 
Aprecian que el uso de colores y las piezas han sido 
satisfactorias. 
 
 Conclusiones de expertos y jóvenes  
participantes del focus group  
Criterios  Observación 
Claridad  
Se concluye que hay claridad en el mensaje, siendo favorable los 
criterios manejados. 
Conocimiento  
Con respecto al conocimiento hay valores que indican que 
efectivamente se reconocen las piezas con lo que se busca 
transmitir  
Organización  
En la Organización se tiene puntajes acertados que indica que es 
favorable. 
Suficiencia  
Tantos los expertos como los jóvenes tienen en cuenta que la 
cantidad y calidad están bien manejados. 
Intencionalidad  Se tiene en consideración que el valor es acertado y hay identidad. 
Consistencia  
Con respecto a la consistencia se cumple en la campaña tanto por 
jóvenes como por expertos. 
Coherencia  La coherencia es acertada en la campaña en el índole gráfico. 
Simplicidad  

















CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Conclusiones: 
1) Al finalizar el trabajo de investigación y analizar los resultados para aplicar la 
campaña social gráfica digital para revalorizar la zona arqueológica El Paraíso. 
Se pudo concretar que la zona arqueológica posee un valor cultural milenario, 
comparada con la cultura Caral, así como también tiene un valor histórico, sin 
embargo, existe una falta de identidad y conocimiento del mismo en los jóvenes 
estudiantes y de la población local. 
2) La mayoría de las personas encuestadas conocen o han visitado la zona 
arqueológica El Paraíso, pero mencionan que hace falta una adecuada 
promoción del lugar, así como también el desarrollo de actividades culturales 
para que puedan visitar la zona arqueológica con mayor frecuencia 
3) Al buscar impulsar la revalorización de la zona arqueológica el Paraíso se optó 
por diseñar piezas gráficas publicitarias ligadas a un manual de identidad 
gráfica, web/app y generación de audiovisuales, para así impulsar una campaña 
digital en redes sociales y lograr que los jóvenes de San Martín de Porres 
puedan conocer acerca de su patrimonio, como lo es la zona arqueológica de 
El Paraíso y que logren comprender su aporte cultural, ello se ve potenciado 
con una aplicación móvil que usa tecnologías de realidad aumentada. 
4) El papel de las nuevas tecnologías digitales brindaría una nueva experiencia a 
los usuarios en comprender los fenómenos que acontecen en planos culturales, 
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la realidad aumentada y la realidad virtual, dos tecnologías con bastante 
crecimiento estos últimos años, usado en el campo arqueológico y del diseño 
como es el caso de la zona arqueológica de ‘El Paraíso’ en una aplicación móvil, 
logra despertar bastante interés de los entrevistados y encuestados, 
considerándolo innovador y que permitiría conocer desde una nueva 
perspectiva el complejo arqueológico y potenciar su revalorización. 
5) El proceso de digitalizar las tradicionales huacas a propuestas de 
digitales/virtuales 3D por aplicativo móvil y que el mismo aplicativo contenga un 
juego que use la realidad aumentada a fin de que los jóvenes se entusiasmen 
en entretenerse mientras aprenden, son propuestas consideradas interesantes 
y valiosas por los entrevistados y encuestados, esto demuestra que el papel 
tecnológico aplicado a la cultura y patrimonio puede conllevar a despertar 
interés.  
6) El diagnóstico previo de la campaña considera necesario diseñar una propuesta 
de campaña para revalorizar la zona arqueológica; se logró identificar el 
problema que consiste en que actualmente se tiene poco apoyo del Ministerio 
de Cultura y de la Municipalidad Distrital de San Martín de Porres existiendo el 
peligro de sufrir daños estas construcciones arqueológicas y por falta de 
conocimiento del valor histórico por parte del público objetivo. 
 
7) Se ha logrado plantear como propuesta una estrategia de revalorización para 
revalorizar la importancia de la zona arqueológica El Paraíso través de un 
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aplicativo de realidad aumentada que regenere la reconstrucción de las huacas 





Antes de finalizar, deseamos sugerir algunas recomendaciones en base a 
los resultados y conclusiones que se llegó en el presente trabajo de investigación: 
▪ El diseño orientado a zonas arqueológicas corresponde a una investigación del 
lugar y por ende a establecer objetivos generales y específicos, en el caso de la 
revalorización de un complejo arqueológico esta debe contener una campaña 
que gire en resolver los objetivos. 
▪ Continuar desarrollando investigaciones donde se apliquen las nuevas 
tecnologías (Realidad virtual, realidad aumentada) con el fin de preservar y 
valorar nuestro legado histórico, donde se involucre a los jóvenes estudiantes 
de nuestro país.  
▪ El diseño digital de una campaña debe enfocarse a la construcción de un 
manual de identidad gráfica donde de allí partiría todos los recursos visuales, el 
manual de identidad es importante y de uso constante. 
▪ Campañas sociales como las mencionadas en la zona arqueológica de ‘El 
Paraíso’, buscan incentivar la revalorización, concientización e interés sobre los 
diversos complejos arqueológicos del país, donde muchos no disponen de una 
adecuada gestión y mantenimiento, incluso al punto de estar en estados 
precarios. El uso de las nuevas tecnologías digitales ayudaría a incentivar la 
inversión privada y pública en el mantenimiento de las huacas logrando un 
mayor crecimiento turístico y por ende un mayor crecimiento económico.  
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▪ Se debe incentivar en mayor medida las visitas de colegios, universidades a 
zonas arqueológicas como lo es la zona arqueológica de ‘El Paraíso’, con la 
implementación de la tecnología de diseño, realidad aumentada y virtual se 
tendría experiencias muy satisfactorias que se podrían replicar en diversos 
complejos arqueológicos del país.  
▪ Se recomienda a futuros investigadores crear programas de la mano del 
Ministerio de Cultura, Municipalidad Distritales y organizaciones culturales con 
el fin de realizar una difusión acertada y con un solo objetivo a fin de poner en 
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Operacionalización de variables  
 
VARIABLE OBJETIVO DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS 
Revalorización 
de la zona 
arqueológica 
“El Paraíso” en 
el distrito de 
San Martín de 
Porres 
OG. Conocer el 
interés que tienen 




OE. Conocer el 
compromiso que 
tienen con la 
preservación y 








ver el nivel de 
interés de recurrir 
a ella. 
 
OE. Detallar y 
conocer cuáles 
son los medios 
que utilizan para 
informarse sobre 
temas culturales  
Percepción 
Positiva 
¿Cuál es la percepción que 
tiene sobre la zona 
arqueológica El Paraíso? 
Buena 
¿Tienes alguna experiencia 
positiva al visitar una zona 
arqueológica'? ¿Cuál fue? 
Mala 
¿Alguna vez pasaste una 
experiencia negativa al visitar 
una zona arqueológica'? 
Preservar 
Conservar 
¿Qué actividades crees que 
se debe realizar para 
conservar en buen estado 
una zona  arqueológica? 
Proteger 
¿Haz participado como 
voluntario para proteger o 
conservar una zona 
arqueológica? 
Cuidar 
¿Conoces los mecanismos 
para cuidar una zona 
arqueológica? 
Dañar 
¿Has sido testigo de algún 
hecho que dañe el patrimonio 




¿Cuál es el factor 
determinante para que usted 
visite una zona arqueológica 
con frecuencia? 
A veces 
¿Qué actividades se debe 
desarrollar para que visite 
con mayor frecuencia una 
zona arqueológica? 
Nunca 
¿Cuál sería el principal 
problema para que usted no 









realizar visitas guiadas a 
zonas arqueológicas? ¿Por 
qué? 
Educación 
¿Utiliza la tecnología de 
Realidad aumentada y la 
educación podría mejorar tu 


































Consolidado de puntuación asignada por expertos 
 Denominación del Instrumento: FICHA DE EXPERTOS  
 
I. Aspectos de validación 
 
Validación de expertos 
 
















claridad en sus 
diseños  






identidad de la 
institución  
















en cuanto a 
cantidad y 
calidad  
























100% 80% 80% 80% 90% 
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100% 100% 100% 80% 96% 
10. CONTRASTE 




realzar y dar 
vida a las 
piezas 
gráficas. 
100% 100% 100% 100% 100% 
PROMEDIO DE 
PORCENTAJES 
 100% 94% 90% 84% 96% 
 
Fuente: Informe de expertos sobre validez y aplicabilidad del instrumento. 
 
 
 
 
